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SOUHRN

1. Cil prace:

Hlavnym ciel’om diplomovej prace je formulovat’ navrhy zlepSenia vyuzitia socialnych médii vo vybranej
spolo¢nosti Sense Coco s.r.0., ktoré by pomohli v marketingovej komunikacii firmy. Ciastkovymi ciePmi prace
je identifikovat’ na akych socialnych sietiach sleduji potencialny zakaznici konkrétna spolo¢nost’ alebo znacku
o ktort sa zaujimaju a zistit’ ¢i je Facebook tou spravnou socialnou sietou, kde prezentovat’ firmu a jej produkty.

2.  Vyzkumné metody:

ReserSe odbornej a internetovej literatury, rozhovor s majitelom firmy, analyza konkurencie, rozbor aktivit
spolo¢nosti na socidlnych sietiach, analyza dat ziskanych z analytickej aplikacie Facebook Insights

a kvantitativna metdda — online dotaznik.

3. Vysledky vyzkumu/prace:

Analyza socialnych médii a sieti, ktoré spolo¢nost’ Sense Coco, s.r.0. vyuziva a porovnanie s konkurenciou
odhalilo niekol’ko nedostatkov. Praca sa zamerala na ukazovatele, ktoré marketéri vyuzivaju najéastejsie,
a to sledovanie rastu fantisikov, ich demografiu a aktivitu, aktivitu profilu, mieru zapojenia a reak¢ént dobu. Data
boli vyhodnocované z Facebook Insights. Z vybranych metrik sa z analyzy ako najslabsie miesto ukazala miera
zapojenia fantsikov 0,72 % a to znadi priemernu mieru zapojenia, len 9 % fanusikov zdiel'a prispevky firmy,
2 % fanusikov reaguji komentom a 89 % uZzivatel'ov oznacia prispevky lajkom. Firme chyba vybudovany vzt'ah
s fanG8ikmi, obojstranna komunikéacia a spétna vdzba od fanuSikov. V porovnhani s konkurenciou firma
nevyuziva potencial Instagramu, Youtube a taktiez spolupracu s influencemi. Dotaznikovym vyzkumom
sa identifikovalo na akych socialnych sietiach sleduju potencialny zakaznici konkrétna spolo¢nost’ alebo znacku
o ktoru sa zaujimaju. Facebook vyuziva 98,2 % respondentov a vybrant spolo¢nost’ tu sleduje 71,4 %
respondentov. Druhym je Instagram, tu sleduje vybranu spolo¢nost’ 23 % respondentov, a vyuziva ho 63 %
respondentov. Z anylyzy aktivit na socidlnych sietiach spolo¢nosti vyplyva ze, Facebook je najdoleZitej$im
bodom v marketingovej online komunikacii spolo¢nosti a vysledky dotaznikového Setrenia len potvrdzuju,
ze je spravnou socialnou sietou, kde by mala spolo¢nost’ vystupovat’ a Ze je stale primarnou socialnou siet'ou,
na ktorej pouzivatelia sleduju spole¢nosti a znacky.

4. Zavéry a doporuceni:

KTlu€om k uspechu na socialnych médiach je podporit angazovanost stiCasnych klientov a svojim obsahom
prilékat’ potencialnych zakaznikov a nezabudat na spravne meranie, vyhodnotenie a spitnii vizby v ramci
priebezného posobenia. Hlavnou prilezitostou v prostredi socialnych sieti je pre Sense Coco viralny charakter
tychto platforiem a moZnost’ naviazania obojstrannej konverzacie s uzivatel'mi. Spolo¢nost’ by mala prehodnotit’
typy prispevkov, ktoré v sucasnosti zdiel’a a prisposobit’ ich na také, ktoré by viac motivovali ku komunikacii,
kratké videa tipy a triky, vyzivova poradia. Sense Coco by mohlo vyuZit' i spolupracu s influencermi, blogermi
¢i mat’ ambasadorov znacky. Doporudenim je aktivne prepojit’ Facebook stranky s Instagramom, definovat’
obsah, ktory sa bude publikovat’ na Facebooku a na inych socidlnych sietiach, aby nedoslo k jeho prekryvaniu.

KLICOVA SLOVA

On-line marketingova komunikéacia, Socialné média, Socialne siete, Marketing, Propagace
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SUMMARY

1. Main objective:

The main purpose of this diploma is to present suggestions on how to improve social media communication

of company Sense Coco s.r.0. these suggestions could help marketing communication. | would like to indentify
what types of social media reaches their customers and potential new customers. Also would like to look into
as to whether Facebook might be the right channel to use to introduce new products and the company itself.

2. Research methods:

Research through internet media, Interview of the company director, analysis of other similar companies
operating on social media, analysis of researched data through Facebook Insights application using quantitative
methods (online users questionnaire).

3. Result of research:

Analysis of Social Media and Networks by Sense Coco, s.r.o. uses and comparing with competitors revealed
several shortcomings. This research focuses on the most usual matrix such as page followers and its growth,
their demographic details and activity of their profile. It also records their reaponse time and intervention.
As already mentioned The Facebook Insights has been used for this matrix. From the above categories the lowest
on scale showing 0.64 % is the interaction and responce of followers 9 % of the followers share company's posts
and only 2 % has been leaving comments, 89 % leaves like. Company's pages don't interact with its followers,
there is a lack of communication and missing customer feedback. Compared to competitors, the company does
not use the potential of Instagram, YouTube and doesn't involve influencers. Through the questionnaire it has
been identified what are the best types of social media for the company to present their products
through. Facebook is used by 98. 2 % of the questionnaire participants 71.4 % of those are company's follower,
followed by Instagram used by 63 % out of which 23 % is interested in Sense Coco s.r.0. Therefore Facebook
is the main channel company need to administrate and interact within.

4, Conclusions and recommendation:

Key to the success on social media is to interact and communicate with current customers and also ensure that
new clients are being gained. Right measurement of social media activity shouldn't be forgotten as well
as obtaining feedback. The main opportunity within social media is to gain new customers through interactive
approache. Page should reconsider its tone of the current and future content, be more open to a discussion
and comments. For example short videoclips, tips and tricks. Sense Coco could also try a cooperation with
influencers, popular bloggers or name an ambassador of the company. Recommend is also to start using
Instagram and share the same content on Facebook. This way there is a clear vision communicated to users

and mixed messages are avoided.

KEYWORDS

On-line marketing communications, Social media, Social networks, Marketing, Advertising
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1 Uvod

Internetovy marketing je, podla Janoucha (2014 s. 11), v sti¢asnosti uz beznou a vel'mi G¢innou
sucast'ou marketingu, doraz sa kladie na marketingovi komunikaciu a vyuzitie socialnych sieti.
Autor uvadza, Ze z hladiska marketingu je internetovy marketing pre spolo¢nost stale
dolezitejSia oblast. Socialne média vyrazne ovplyviuji obchod a reklamu a st doélezitym
nastrojom pre obchodnika, dokézu totiz ovplyviit' zadkaznika v rozhodovani pri ndkupe
produktu, su prostriedkom ako jednoduchsie a casto aj relativne lacnejSie oslovit' Siroka
skupinu potencionalnych zakaznikov alebo zacielit svoje kampane na presne ta cielovu
skupinu, pre ktoru je produkt alebo sluzba ur¢ena. Kazda firma moze vd’aka I'ahkej interakcii
so zakaznikom a spéitnej vézbe, ktort socialne siete ponukaju, zlep$it' poskytované sluzby
a zaroven lepSie uspokojit’ potreby a priania svojich zdkaznikov.

Diplomova praca je zamerena na rozbor marketingovej komunikacie pomocou socialnych
médii vo vybranej spolo¢nosti Sense Coco s.r.o0. d’alej len SENSE COCO. Okrem celkového
posudenia marketingovej komunikacie, bude ziskany i celkovy pohl'ad na fungovanie profilov
spolo¢nosti na socialnych sietiach, ktory poméze k splneniu hlavného ciela prace. Firma
je na trhu od zaciatku roku 2017. Tato praca ma byt prinosom pre majitel'a spolo¢nosti, ktory
citi potrebu nahliadnut’ do hibky komunikéacie na socialnych sietiach spolognosti. Majitel
nasledne moze bud’ upevnit’ stavajicu stratégiu alebo naopak ziskat' podklady pre vytvorenie
novej.

Vzhl'adom k tomu, Ze adaptacia firiem na prostredie socialnych sieti je velmi aktudlna
problematika a v budtacnosti planujem zaloZenie vlastného e-shopu, rozhodla som sa zasvitit’
svoju diplomovli pracu prave vyznamu a vyuzitiu socidlnych médii a sieti v rédmci
marketingovej komunikacie znacky. Pochopenie fungovania socialnych platforiem a efektivne
pouzivanie ich nastrojov, ktorymi pre marketérov disponuju je jednym z klI'i€ovych faktorov
uspechu marketingovych aktivit firmy.

Hlavnym ciel’om diplomovej prace je formulovat’ navrhy zlepsSenia vyuzitia socidlnych médii
Vo vybranej spolo¢nosti Sense Coco s.r.o., ktoré by pomohli v marketingovej komunikacii
firmy. Praca sa zameriava na socialne média, ktoré su v tejto dobe najvyraznejSie pre tcely
marketingu a predovsetkym na socialné siete, ktoré st povazované za jeden z najefektivnejSich
nastrojov marketingovej komunikacie dnesnej doby.

Ciastkovymi ciePmi price je identifikovat’ na akych socialnych sietiach potencialny zakaznici
sleduji konkrétna spoloc¢nost” alebo znacku o ktort sa zaujimajia. Dal§im ¢iastkovym cielom
je zistit’ ¢i je Facebook tou spravnou socialnou siet'ou, kde prezentovat’ firmu a jej produkty.

Diplomova praca je koncipovand do teoretickej a praktickej Casti, pozostava zo 4 hlavnych
kapitol. Na tivodnu Cast’ nadvézuje Cast’ teoreticko — metodologicka, a na nu bude dalej
nadvédzovat’ ¢ast’ analyticko — prakticka, nasledne je praca zakon¢ena zaverom. V diplomovej
praci v ramci teoreticko — metodologickej Casti je vykonand literarna reSers, ktord blizSie
oboznami s problematikou socidlnych médii. Vzhl'adom k neustdle sa meniacim socialnym
médiam tvoria &ast’ pouZitej literatiry tiez zahraniéné elektronické zdroje. UGelom reserse
je vytvorenie teoretického rdmca potrebného na uchopenie skiimanej problematiky. Venuje
sa poznatkom z oblasti online marketingu so zameranim na socidlne média. Hlavnymi témami
prace budi marketingova a online marketingova komunikacia, socialne média, socialne siete
a s tym suvisiaci marketing na socialnych sietiach. Bude tu opisany princip, na akom kazda
socidlna platforma funguje a aké mozZnosti vyuzitia ponika marketérom. Praca sa hlbsie
orientuje na Facebook a Instagram, pretoze ich vyuziva skimana spolo¢nost’ pre marketingové
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ucely. V dalSej Casti prace je rozpisana metodologie prace, kde st uvedené metody a vyskumy
pre dany ucel ¢i skiimanie.

V analyticko — praktickej casti su aplikované teoretické vychodiska na vybrani spolo¢nost’
Sense Coco s.r.0. Analyticko — prakticka ¢ast’ obsahuje predstavenie podniku a rozbor jeho
komunikacie cez socidlné média a na socidlnych sietiach. V tvode tejto Casti prace bude
predstavena spolocnost, aké ma vizie a ciele. Praca oboznami s produktami, s cielovou
skupinou a stcasnou marketingovou propagéaciou v oblasti socidlnych médiich a zaroven
aj s celkovou marketingovou stratégiou spolo¢nosti. Analyticko — prakticka cast’ d’alej obsahuje
vyzkum V cielovej skupine metéodou online dotaznika a polostrukturovany rozhovor
s majitel'om spolo¢nosti, ktory poskytol vystupy z Facebook Insights, kde sa ukaze popularita
prispevkov a d’alSie vysledky vypoctov pre splnenie ciel’a prace.

Na zaklade vyzkumu, ktory bude prebiehat formou dotaznikového Setrenia bude zistené
na ktoré socialne média by sa spolo¢nost’ mala zamerat’ v ramci marketingovej stratégie. Spolu
s vyhodnotenim rozboru aktivit na socialnych profiloch firmy bude vypracované doporucenia
na zlepSenie vyuzitia socidlnych médii v rdmci komunikacného mixu podniku, pomocou
ktorych bude mozné zefektivnit’ a zlepsit' cely chod firmy v ramci online marketingu. Zaver
zhtna vysledky vySetrovania a odportcania, ktoré boli navrhnuté v stlade s teoretickymi
poznatkami.



2 Teoreticko-metodologicka ¢ast

V teoretickej Casti su definované pojmy, ktoré uzko suvisia s predlozenou tématikou
a st zakladom pre vytvorenie praktickej ¢asti diplomovej prace. Uvod je venovany
marketingovej komunikacii, online marketingovej komunikacii a socialnym médiam. Hlbsie
sa zameriava na socialne siete a ich vyuzitie pre marketingové ucely.

2.1 Online marketingova komunikacia

Kotler, Keller (2013, s. 516) povazuju marketingovi komunikaciu za prostriedok, pomocou
ktorého sa spolo¢nosti pokusaju informovat, presvied¢at’ a pripominat’ spotrebitel'om — priamo
alebo nepriamo — vyrobky alebo znacky, ktoré st predavané.

Podl’a Piikrylovej a Jahodovej (2010, s. 51) marketingova komunikacia umoziuje komunikaciu
s cielovymi trhmi a predstavuje tak kl'icovu Cast’” marketingového mixu 4P. Autorky d’alej
uvadzajt, Ze marketingova komunikacia on-line méze mat rozne podoby, tie sa vSak vzajomne
lisia svojimi ciel'mi, podl'a ktorych sa nasledne vybera nastroj pre komunikéaciu. Ci uz sa jedna
o klasicki komunikaciu alebo komunikaciu na internete, podla autoriek by mala umoznit
interaktivitu so zakaznikom ata by mala pritiahnut pozornost uzivatelov, prizvat
ich k spolupraci, vytvorit' snimi vztah, zistit' ich preferencie a samozrejme si ich udrzat
a zabezpelit, aby sa vratili. Karlicek (2016, s. 183) medzi pozitiva online komunikacie
zarad’uje:

e moznost’ presné¢ho zacielenia;
e personaliziciu;
e interaktivitu;
e vyuziteI'nost multimedidlneho obsahu;
e jednoduchu meratelnost’ Gi€innosti,
e relativne nizke naklady.
Janouch (2014, s. 19) dopina Karli¢ka este o d’alsie pozitiva online komunikacie:
e lepSie monitorovanie a meranie dat;
e dostupnost’;
e marketing na internete je nepretrzity;
e komplexnost’ — zakazniky je mozné oslovit’ nickol’kymi sp6sobmi naraz;

e individudlny pristup pre kazdého zakaznika ziskanim a uchovanim dat o ich
rozhodovacich procesoch vd’aka zaddvaniu kI'a¢ovych slov;

e dynamickost’ — obsah sa da rychlo upravovat’ a menit’.

Zikladom marketingovej komunikacie na internete su pre firmy ich webové stranky, podla
Zd¢lenildnes (2016) si prvym miestom kam uZzivatel zavita, ked’ sa chce o spolo¢nosti
dozvediet viac informécii. Zdroj uvadza, Ze dobré webové a stranky dokazu zdkaznikom
zodpovedat’ vSetky ich nevyslovené otazky, obsahuji adresu firmy s kontaktnymi tdajmi,
predstavenie spolo¢nosti spolu s produktovym portféliom, moznost' objednavky, zaujimavy
obsah a odkaz na aktudlne informdcie, avSak v sucasnosti zdrojom najaktudlnejSich informacii
st socialne siete, ktoré su brané ako podpora oficialneho webu alebo dokonca ako jeho doplnok,
avsak ako samostatna prezentacia podniku sa neodporacaju.
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Marketing na internete je podla Janoucha (2014, s. 25-26) hlavne o konverzacii,
ktord je prave dominantou socialnych sieti a dolezité je si tiez uvedomit, ze zékaznici
s prichodom internetu maji ovela va¢siu moc, a tuzia sa nejakym spdsobom zapojit’ do diania.
Sterne (2011, str. 16) uvadza, ze internet umoziuje komunikdciu medzi nekoneénym
mnozstvom zdrojom informécii a nekoneénym zdrojom prijimatelov, ktori mézu na informaciu
reagovat. Podla rovnakého zdroja na rovnakom principe ako komunikédcia na internete
je vyuzité i fungovanie socialnych médii. Podl'a Janoucha (2014, s. 17) k celkovej propagacii
firmy sa vyuziva online prostredie pre realizaciu a podporu marketingovych aktivit. Moderné
formy marketingovej komunikacie by sa podla neho bez tohto prostredia uz v stcasnosti
nezaobisli. Frey (2011, s. 54) tvrdi, Ze je to hlavne z toho dovodu, Zze viéSina zakaznikov
uZ na internete je a neustaly narast aktivnych uzivatelov na internete je tiez zapriCineny
rozvojom socidlnych médii, ktoré sa dlhodobo teSia velkej popularite. ldedlnym
marketingovym riesenim pre malé a stredné firmy podla Juraskovej a Hornaka (2012, s. 124)
je online marketing, snim moézu totiz aj malé¢ firmy dosiahnut' viditeI'nych vysledkov
aj s malym rozpoctom. Karlicek (2016, s. 183) uvadza, Ze online komunikacia plni velké
mnozstvo funkcii, pomocou nej a internetu je mozné zavadzat nové produkty, zvySovat
povedomie a posilovat image produktu a znacky, komunikovat’ s klu¢ovymi skupinami
a v neposlednom rade online prostredie umoznuje aj priamy predaj. V nadviznosti na online
komunikaciu Janouch (2014, s. 74) S$pecifikuje $tyri komunika¢né kategdérie, pomocou
ktorych je mozné zaistit’ interaktivitu, pritiahnat’ pozornot’ uzivatel'ov, prizvat’ ich k spolupraci,
vytvorit’ s nimi vzt'ah a zistit” ich preferencie. Patria sem:

e reklama (plosna reklama, katal6g, PPC reklama);
e podpora predaja (stimulacia k nakupu, vernost’ a partnerské programy);

e vztahy s verejnostou (spravy, diskusie, ¢lanky, dotazniky, informécie, viralny
marketing, spoloCenska zodpovednost);

e priamy marketing (e-mail, online chaty, webové seminare, konferencie, workshopy).

Janouch (2014, s. 75) zdoraziuje, ze podrobné ¢lenenie komunka¢ného mixu na internete
je vyznamné, pretoze pre rozne formy marketingovej komunikacie je potrebné vyuzivat viacero
komunika¢nych prostriedkov ale i jeden komuniakény prostriedok méze poskytovat’ priestor
pre mnoho foriem marketingovej komunikacie. Podla autora takéto ¢lenenie nemusi
byt kone¢né a objavuju sa nové podkategdérie — transakéné, psychologicke, posilujice
vztahy, to vSetko podporuje nakup u potencialnych zakaznikov. Avsak vyber komunika¢ného
mixu podla Janoucha (2014, s. 75) zalezi na vyske nakladov a toho kol'ko mdze firma do toho
investovat. Autor uvadza eSte d’alSie kritéria ako je charakter cielového trhu, cena produktu
a produkt samotny, ¢i je to produkt zndmy alebo sa eSte len na trh zavddza. Podl'a Karlicka
(2016, s. 183) skupinou, ktora dlhodobo vyuziva nakupovanie na internete st Zeny
na rodi¢ovskej dovolenke, ktoré predovsetkym nakupuji oblecenie, obuv, vstupenky na akcie,
kozmetiku a zdravotnické potreby. Autor d’alej piSe, Zze internet sa stal masovym médiom,
ale stale existuju urcité skupiny, ktoré ho nevyuzivaju alebo len minimalne. Autor zdoraziuje,
ze priblizne 3,8 milionov Cechov internet nevyuziva a podla neho najdéleZitej§im online
komunika¢nym nastrojom st webové stranky a online socidlne média.

Firma musi poOsobit’ na zakaznika zo vSetkych stran podla Janoucha (2014, s. 76)
je pre zaciatok tvorby marketingovej komunikacnej stratégie potrebné si definovat
produkt, poznat’” konkuren¢né produkty azvolit’ si cielové trhy. Nasledne zvolit’ si stratégiu
positioningu, vediet’ ciel’ komunikacie a zvolit’ si sposob a formu komunikacie, komunika¢né



prostriedky. Je nutné stanovit’ rozpocet a nasledne natupuje realizacia potom vyhodnotenie
na zaver prevedenie zmien.

Rovnaky zdroj tvrdi, ze firma by mala vyuZzivat niekol'ko foriem diferencovanej marketingove;j
komunikacie naraz, ale zaroven nezabudat’, ze komunikacia ma, byt v spojitosti s celkovou
firemnou politikou a ciel'mi.

2.2 Socialne média

Autori Smithova a Treadaway (2011, s. 42) vysvetl'uja tento pojem ako subor technologii,
ktoré prenasaji komunikaciu medzi jednotlivcov, ich znamych a ich virtualne vztahy. Podl'a
Ryana (2014, s. 151) socialne média st webové aplikacie a sluzby, ktoré uzivatelom umoznuja
sa stretavat’ a komunikovat’ v online prostredi, aviak Karlicek (2016, s. 196) este dopiia
definiciu, Ze si to otvorené online aplikacie, ktoré podporuji vznik neformalnych
uzivatel'skych sieti, uzivatelia tu vytvaraji a zdiel'ajd najroznejSi obsah ako su osobné
skusenosti, zazitky, ndzory, vided, hudbu ¢i fotogratie. Podobného nézoru je aj Janouch (2014,
s. 299), ktory dodava, ze obsah je vytvoreny a zdielany uzivatelmi a Ze socidlné média
sa nepretrzite menia tym ako sa meni ich obsah a tiez pridavanim mnozstvom funkcii. Zdroj
uvadza, ze l'udia na socidlnych médiach vytvaraja urcity kolektivny nazor, ktory ma vel'ka
presvedCovaciu silu, a to nati firmy byt v strede diania a mat’ prehl'ad o tom, Co sa deje
na socialnych sietiach. Autori Smithova a Treadaway (2011, s. 34) pisu, ze zdiel'anie sktisenosti
a potreba nahliadat’ do zivota jedincov na socialnych sietach celosvetovo stale stupa, l'udia
maju zvlastnu potrebu o sebe nieco zdielat’, mozno pre pocit dolezZitosti, alebo si chce kazdy
pripadat’ ako celebrita. Marketérom podla Kotlera a Kellera (2013, s. 587) déavaju socialné
média prilezitost’ povzbudit’ svoju pritomnost’ na webe, kde mézu rozvijat’ d’alSie komunikacné
aktivity.

Ryan (2014, s. 151) sa snazi uzivatel'om vysvetlit’ rozdiel medzi socialnym médiom a socialnou
sietou. Podla neho socialnym médiom je mozné nazvat’ kanal, ktory sluzi na vysielanie sprav
ostatnym, na druht stranu socialne siete zvycCajne obsahuju niekol’ko funkcii, ktoré su vlastné
prave socialné média. Autor vidi podstatny rozdiel medzi socidlnou siet’ou a socialnym médiom
v tom, Ze socialné médium nemapuje vizby medzi jednotlivymi uZivate'mi a uvadza, ze hranica
medzi nimi je vel'mi tenka a rozdiel nemusi byt’ na prvy pohl'ad viditeIny a jednoznaény.
Podobného nazoru je aj Smithova a Treadaway (2011, s. 42), ktori sa tiez snazia Sirokej
verejnosti priblizit’ rozdiel medzi pojmami socidlne médid a socidlne siete, ktoré st podl'a nich
Casto povazované za synonymum. Pod pojmom socidlne média sa skryva ovela viac, nez len
socialne siete Facebook ¢i YouTube, bliZSie zobrazenie, ¢o vSetko je mozné oznacit’ za socialné
média nam poskytuje v prilohe 4 Obrazok 10 Mapa socialnych médii 2018. Podl'a Janoucha
(2014, s. 211) prichod socialnych médii kompletne zmenil pristup v marketingovej
komunikacii. Janouch (2014, s. 299) d’alej uvadza, ze marketéri mézu na socialnych médiach
priamo zistovat’, ¢o zakaznici pozaduju, aké zaujimaji postoje voci znacke alebo firme, naco
si stazuju a podobne.

Ako najvyznamnejsie funkcie socialnych médii je podl'a Dor¢éka (2012, s. 71) vhodné uviest
nasledujuce: sposob vymeny a vyhl'addvanie informdcii, tvorba vdzieb medzi ¢lenmi socidlnych
sieti, miesto pre aplikdciu rdéznorodych druhov reklamy, ziskavanie novych zdkaznikov,
moznost’ vylepsit’ imidz vd’aka Sireniu dobrého mena a ohlasov na produkty, spitna vézba.



2.2.1 Delenie socialnych médii

Vsetky rozdelenia socialnych médii st podl'a Janoucha (2014, s. 301) zavadzajice, vzhl'adom
k prekryvaniu funkcii jednotlivych kategérii je rozdelenie socialnych médii v praxi vel'mi
tazké. Samotny autor rozliSuje dva sposoby rozdelenia socidlnych médii a to:

e podla zamerania (socialne siete, obchodné siete, socialné zalozkové systémy, zpravy
a stranky, kde navstevnici urcuju kvalitu obsahu);

e podla marketingovej stratégie:

1) socialne siete (Facebook, LinkedIn, MySpace, Google+) vytvaranie spolo¢enskych vzt'ahov
v sieti;

2) blogy, videoblogy, mikroblogy (Twitter) osobny webovy zdznamnik;

3) diskusné fora, Q & A portaly (Yahoo! Answers) okamzité reakcie a prispevky uzivatel'ov;

4) wikis (Wikipedia, Google Knol) pridavanie obsahu uzivatel'mi;

5) socialny zalozkovaci systémy (Digg, Delicious, Jagg) ukladanie organizacie a zdielanie
odkazov na internetové zdroje;

6) zdiel'ané multimédia (YouTube, Instagram, Flickr) zdiel'anie obrazkov, audia a videa;

7) virtualne svety (Second Life, The Sims) simulované prostredia, interakcia uzivatel’a.

V prilohe 4 je uvedeny obrazok 11 Socidlné média podla marketingovej stratégie
od Grazyhorsedefense (2017), ktory zobrazuje ako sa delia podl’a marketingovej stratégie.

Sterne (2011, s. 17-18) uvadza, Ze medzi zastaralé socialné média patria fora, nastenky
a nahradili ich socialné siete, tie nahradili aj diskusné komunity a blogy, ich uzivatelia
si sami tvoria obsah a zdiel'aju ho s ostatnymi. Autor uvadza, ze MySpace, LinkedIn a Facebook
zastupuju polootvorena on-line komunitu, a naopak stranky ako Ning umoziuju vytvorit’ uréitej
komunite uplne otvorent alebo uzavreti skupinu ako webovu platformu, kde spolu dani
uzivatelia mézu navzajom komunikovat’, spolupracovat’ a zdiel'at’ informacie a zaujimavosti.
Jedna sa viacmenej o vytvorenie vlastnej socialnej siete. Podla autora blogy su prosté
zverejnenia nazoru na internete pomerne jednoduchym sp6sobom a sprava blogu nie je naro¢na
a uzivajua ich jak jedinci, tak ispolo¢nosti, av§ak blogovanie ako také sa uz netesi takému
zaujmu, ako tomu bolo pred niekol’kymi rokmi. Z marketingového pohl'adu ponuka blogovanie
podla Janoucha (2014, s. 176) prinosy, ktoré mozno roz¢lenit’ do $tyroch hlavnych kategoérii:

e zvySovanie popularity stranok, na ktoré blog odkazuje;
e zistenie hl'adanosti slov (najmi pri Long Tail);

e ovplyviiovanie navstevnikov;

e ziskavanie informdcii (podl'a komentarov na blogu).

Karlicek (2016, s. 198) uvadzaju, ze blogy sa stali zdrojom online WOM, pretoze blogeri
predstavuju v sucasnosti nazorovych vodcov, s ktorymi dnes uZz mnoho organizacii
spolupracuje. Podl'a autorov ¢im d’alej viac firiem si zaklada vlastné blogy na svojich webovych
strankach, ktoré ma ji za ciel’ zvySit’ navstevnost,, posilit’ povest’ znacky a priblizit’ organizaciu
zakaznikom a d’al$im kIi¢ovym skupindm.

Podrla Leboffa (2016, s. 184) stt mikroblogy ako socialne siete kombinujice moznost pridania
kratkych sprav, &lankov, odkazov, ktoré maju obmedzeni dizku, jednoznaénym lidrom
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je Twitter, kde mozu Fudia pisat’ spravy o dizke 140 znakov. Systém zaloZiek podl'a Sterneho,
(2011, s. 8) zastupuju stranky ako Digg, Delicious alebo Stumbleupon, ktoré umoziuju
jednotlivcom cez zalozky v ich webovych prehliadacoch povedat’ svetu, ¢o je zaujimavé,
uzito¢né ¢i dolezité.

Z pohl'adu marketéra ma socialne zalozkovanie podl'a Janoucha (2014, s. 308) dva vyznamy:

1. marketér si méze vytvorit’ vlastny pristup a ukladanim ¢lankov potom nabadat’ ostatnich
k ¢itaniu a ukladaniu do ich zaloziek;

2. dokaze sa pozriet’ na vyuzivanie konkrétnej znacky a z vysledkov tak vyc¢itatt mnoho
informacii o tom, aky obsah Citatelov zaujima.

Autor tvrdi, ze tento systém poskytuje cenné informacie, aky obsah povazuju uzivatelia
za kvalitny. Sterne (2011, s. 18) uvadza, ze ¢im viac je popularna zalozka, tym ma vacsiu
moznost’ vyskytu na prednej strane z niektorych vyssie menovanych platforiem a vyskyt
na tychto webovych platformach moze zna¢ne navysit' zaujem o firmy, produkty, sluzby.

Do zdiePanych médii Sterne (2011, s. 18) i Janouch (2014, s. 310) zarad’ujti Youtube a Flicker,
ktory je webom pre zdielanie fotografii alebo Spotify, ¢o je internetova platforma. Janouch
(2014, s. 310) uvadza, Ze su to portaly, ktoré obsahuju verejne dostupné obrazky, hudobné
stubory alebo video nahravky. Rovnaky zdroj predpoklada sa, ze socidlne média budu este
niekol'’ko rokov patrit’ k naji¢innej§im prostrednikom marketingovej komunikacie. Secondlife
(2018) uvadza, Ze je hlavnym predstavitelom virtualneho sveta, ktory je komunitou ludi
budujtcich virtualny svet, ktory funguje rovnako ako realny, uzivatel sa po bezplatenej
registracii dostane na samostatny ostrov, kde sa zoznami s fungovanim hry a potom sa zacleni
do reality hry. Podla rovnakého zdroja je tato sluzba dostupna od roku 2003 a je natolko
obl'ibena, Ze do reklamy v tomto virtudlnom svete investuju inzerenti nemalé Ciastky, hra
vyuziva vlastni menu, ktord je zamenitend za skutocné peniaze a pouzivatelia
si tak hranim moézu aj zarobit’. Docekal (2017) uvadza najpopularnejsie socidlne média a siete
podl'a poctu pouzivatel'ov: Facebook, WhatsApp, Messenger, Wech, Instagram, QZone,
Weibo, Twitter, Pinterest, Snapchat a VKontakte, viz priloha 4 obrazok 12 Najpopularnejsie
socialne siete a média podl'a poctu uzivatel'ov.

Na tucely tejto prace su z vyssie uvedenych typov najdolezitejSim prostredim pre realizaciu
marketingovej komunikacie socidlne siete, ktorym bude venovana samostatna kapitola, ostatné
média budu charakterizované podla potreby naplnenia ciel’a prace.

Socialné média v roku 2018

Businessinstagram (2018) uvadza, ze tento rok so sebou priniesol nové trendy Vv socialnych
médiach. Zdroj vyzdvihuje Instagram ajeho Stories, kde z marketingového hladiska
je prinosnd nova moznost’ pridat’ URL odkaz do kazdého jednotlivého pribehu (podmienkou
je min. 10000 fanusikov a firemny profil). V porovnani s d’al$imi video platformami st navySe
metriky Instagramu skvele meratel'né.

Instagram Stories su podla Lamberta (2017) fenomén a uzivatelia Instagramu si navykli
sledovat’ dianie svojich oblibencov, kamaratov a znaGiek cez tieto kratke videa. Dalej zdroj
uvadza, Ze reklamny priemysel sa bude musiet’ ¢oraz viac zameriavat’ na kratké ozndmenie
a Co najvacsie emobcie a reklamy sa postupne budil menit’ a firmy budu natené Startovat’
kampane v digitalu a nadvdzovat na ne v televizii.

Mistoprodeje (2016) uvadza, ze video je vSeobecne vel'mi uznavanym zdrojom informacii, tam,
kde nestaci vidiet len fotky, je vel'mi u¢inné nasadit’ do kampane prave video. Podl'a Hermanna



(2017) najvacsi suboj medzi sebou v tomto ohlade zvadzajii socialnej siete YouTube
a Facebook. Ten podla poslednych vysledkov z marca 2017 vedie na plnej Ciare v interakcii
pouzivatel'ov s videom.

Streaming, zivé vysielanie je podla Lamberta (2017) jedine¢na moznost oslovit' stovky,
az tisice novych zakaznikov kliknutim na jediné tlac¢idlo. Zdroj d’alej uvadza, ze Influeceri
budu este viac hybat’ marketingom, tento "novy" typ marketingu dost’ Casto "nastrocnych"
sa stal atraktivnym biznisom pre vela l'udi.

Virtualna realita v obsahu socialnych sieti bola témou uz v roku 2017, avsak aplikacia zatial
bola skor vysadou vacsich znaciek a firiem, rovnaky zdroj uvadza, Ze je predpoklad,
ze V dalSich rokoch bude pouZivand uz viac ¢i menej aj v kazdodennom Zivote
(napr. pre komunikaciu, nakupy, prezeranie produktov, navstevy zaujimavych destinacii, atd’.)

YouTuberi si oblubu podla Simaka (2017) ziskali tym, Ze to¢ia rozne videa, ¢i uz o sebe,
alebo svojich zaujmoch, nielen Ze st v online, ale su sucastou aj offline prostredia
v masmédiach. YouTuberi st novodobé celebrity a firmy ich ¢asto vyuzivaju vo svojich
propagacnych kampaniach, pretoze dokédzu oslovit velky okruh pouzivatelov. Firma
si spolupracu s nimi vybera podl'a svojej cielovej skupiny.

Influencer marketing, Word-of-mouth je podl'a Lamberta (2017) najviac rozsireny zdroj
ovplyviiovania nakupného spravania a jeho ddlezitost’ bude eSte v buducnosti narastat’, pretoze
'udia nechcu pozerat’ na obrazky z fotobanky, ale chcu zivy dokaz o funkénosti alebo 0 super
vlastnosti sluzieb ¢i produktov. Podl'a zdroja je potrebné do komunikacie v dostatoCnom
mnozstve dostat’ vSetkych zamestnancov, partnerov, klientov a osobnosti atym znacka
porastie. Podla Businessinstagramu (2018) bola generacia Millenianov povaZovana
za najaktivnejSiu o sa tyka nakupovania na internete, pridava sa k nej vSak generacia Z,
ktora sa stane obrovskou kupnou silou na trhu a obe skupiny tvoria doslova viacSinu svetove;j
populacie a budi to prave oni, koho moze Influencer marketing najlepsSie ovplyviiovat.
Businessinstagramu (2018) uverejnil studiu Goldman Sachs, podl'a ktorej bude v najblizSom
obdobi prave tato generacia Z dokonca hodnotejSia ako millennials. Podl'a tohto zdroja
generacia Z prave vstupuje do pracovného procesu aich nakupnd sila porastie eSte viac
a ak chcti marketéri zasiahnut’ tuto cielovu skupinu, mali by pocitat’ so zvySenym investiciami
do socialnych platform ako Instagram, YouTube a Snapchat. Lambert (2017) uvadza,
ze rozpocty firiem na tento druh marketingu tiez porastu, lebo sa firmy naucia tento spdsob
marketingu tiez merat’ a vyhodnocovat’ a zarovein s klesajucim organickym dosahom
na platformach bude tento druh marketingu stale vyhl'addvanejSim.

Zaistenie pozornosti pre znacku alebo firmu vnima rovnaky zdroj tak, Ze to bude ¢im d’alej
zlozitejSie a tak sa teda znaCky postupne presunu tiez na Instagram (a zostani zaroven
na Facebook), kde je organicky zasah vs. interakcia nasobne vySSie ako na Facebooku,
to zapriCini d’alSie zlepSenie obsahu a doraz na €o najkvalitnejSie fotografie, vided a obsah
celkovo. Na Instagramu je podl'a Lamberta (2017) sice zaruceny vyssi dosah, ale zaujem
iba v pripade, ak je vytvoreny kvalitny a zaujimavy obsah. Zdroj uvadza, ze komunika¢né
platformy, Facebook Messenger, Instagram Direct Message, WhatsApp nebo WeChat sa stant
d’alsim miestom pre marketing. Podl'a Kujovicovej (2017) pritomnost’ brandov v messaging
aplikaciach, chatboty je jeden ztrendov opakujucich sa zroku 2017, ktorého sila nabera
na intenzite, pretoze viacsina uzivatelov uprednostiiuje pred telefonickym hovorom prave
kontakt cez ktorukol'vek messaging aplikaciu a pocet ich uZivatel'ov neustale rastie.



2.3 Marketingova komunikacia na socialnych médiach

Marketing vd’aka socialnym médiam dnes patri k jednému z najefektivnejSich, podl'a Janoucha
(2014, s. 209-213) sa oplati len trpezlivym firmam, pretoze vybudovat si vlastni komunitu
fanusikov a odberatelov chce dostatok ¢asu. Pri premyslani o zapojeni socidlnych médii
do komunikaénej kampane je podla Ryana (2014, s. 151) dolezité si uvedomit, Ze zvolené
cielové publikum uz nie je iba publikom, ale aktivnym ucastnikom v nepretrzite sa vyvijajacej
konverzacii. Medzi dovody, preco socialne média pouzivat’ v komunikacnej stratégii Funk
(2013, s. 2) uvadza, ze 74 % zakaznikov ma pozitivnej$i dojem zo znacky po interakcii
so spolo¢nostou cez socialne siete a pravdepodobnost’ nakupu rastie 0 51 % po stlaceni tlacidla
"Like". Podl'a rovnakého zdroja 90 % Tl'udi veri hodnoteniu produktov od I'udi, ktorych pozna
a 70 % od T'udi, ktorych nepozna. Tak isto autor tvrdi, ze fanisikovia znacky na Facebooku
utracaji dvakrat viac penazi nez ti, ktori fanusikmi nie su.

Podl'a Freya (2011, s. 11) marketing a marketingova komunikacianie nie st obycajnou
disciplinou, ktord napomdha stimulovat trhova reakciu, ale jednd sa o techniky,
ktoré sa pomaly, ale isto menia v $pecializované obory, za vSetky je vhodné spomentt napriklad
digitadlny a virovy marketing, Guerilla marketing a mobilny marketing. Digitalny marketing
je podrla Freya (2011, s. 53) v sucasnosti neoddelite'nou sti¢astou marketingovej komunikacie,
jehou sucastou je on-line marketing, mobilny marketing a socialne média. Frey (2011,
s. 75-80) uvadza, ze viralny marketing je stratégia, ktora povzbudzuje uzivatela k zaslaniu
marketingového ozndmeniu d’al$im, aby sa docielilo tcelu tejto stratégie, je potrebné uplatnit’
podmienky ako je jednoduchd moznost’ prevodu medzi pouZzivatel'mi, aby bol obsah zalozeny
na motivacii (napr. vtip), aby produkt ¢i sluzba bola zadarmo, mat’ moznost’ vyuzit’ existujacich
komunika¢nych kandlov a r6znych zdrojov pre d’alSie Sirenie. Vyhodou virového marketingu
je nizka nakladovost’ a rychla realizacia, avSak za cenu malej kontroly nad priebehom celkove;
kampane.

2.3.1 Marketing socialnych médii

Janouch (2014, s. 25-27) hovori, Ze ciel’om marketingovych aktivit na socialnych médiach
je ziskanie podnetov, informacii, napadov a pripomienok, pripadne ovplyvnenie urcitej
komunity. Cielom je podl'a autora schopnost’ implementovat’ firemnu stratégiu do socialnych
médii a zakladom uspesného vyuzivania je pochopenie, Co moze socialny marketing priniest’
konkrétnej firme. Podl'a Karlicka et al. (2016, s. 200) mnoho firiem dnes voli aktivny pristup
k socialnym médiam, pre firmu je dolezité aby obsah ich socidlnych médii bol neustale
aktualizovany, aby nestracali navstevnost’ a I'udia sa k nim stale vracali. Podl'a Gavendy et al.
(2017) sa marketéri cez socialne média snazia pdsobit’ na sociadlny kapital, ktory sluzi
ako premostenie k finanénému kapitalu, ktorého sa snazia firmy dosiahnut. Pdsobenie
na socidlny kapital podla rovnakého zdroja podporuje v 'ud’och lojalitu, Sirenie pozitivnych
referencii za relativne lacnt cenu. V dneSnej dobe je kvalita samozrejmost’ou, to, ¢i si nieco
Iudia kupia méze rozhodnut’ prave to, ako im marketéri dokazu sprostredkovat’ informacie.
Marketing na socialnych sietach vyzaduje podla Shih (2011, s. 110) nové stratégie a taktiky,
ktoré vyuzivaju jedine¢né funkcie a schopnosti socidlnych platforiem. Podl'a Browna (2013,
s. 8) efektivne nastavenie stratégie aktivit na socidlnych sietach so sebou prinasa vel'a vyhod,
spoloc¢nosti, ktoré maju stratégiu aj s vhodne nastavenym planom implementacie, moézu najst’
potenciondlnych zakaznikov, urcit’ v nich kl'icové subjekty a efektivne sa s nimi spojit. Autor
uvadza, ze mozu sledovat’, kto je na potencidlnych trhoch aktivny, monitorovat’ sortiment
prichadzajucich sprav a reagovat’ na vyzvy.



Tvorba marketingovej stratégie na socialnych sietach sa da podla Rudolpha (2014)
rozdelit’ na tri zdkladné casti ato planovaci cyklus d’alej stanovenie cielov, zamerov
a stratégii a ma koniec to je definicia, najdenie a podmanenie ciel'ového publika.

Barker et al. (2013, s. 26) uvadza, ze marketingovy plan socialnych médii obsahuje ciele
a akcie potrebné na ich dosiahnutie, a to je vytvorenie preciznej marketingovej stratégie. Dalej
piSe, Ze planovaci cyklus marketingu je nepretrzity proces, pri ktorom marketéri neustale
monitoruju pokrok zakladnych elementov planu, testuji alternativne postupy a upravuju plan
podla vysledkov. Planovaci cyklus marketingu na socialnych médiach je podla rovnakého
zdroju tvoreny z Osmich casti, ktoré spolo¢ne tvoria neustavajici proces. Baker (2013,
S. 26-27) pise, ze prvou Castou je Listening (pocuvanie) — pocuvat’, ¢o I'udia hovoria, druhou
Goals (ciele) — urcenie lokacie, typu spravania a potrieb cielovych skupin, tretou ¢astou
Strategies (stratégia) — kI'a¢ovy prvok cyklu, ktory musi byt precizne vypracovany. Dal§imi
Castami st podla autora Target audience (ciel'ova skupina) — urcenie ciel'ovej skupiny, piatou
Cast'ou Tools (prostriedky) — vyber nastrojov, siedmou je Implement (zavedenie) — zavedenie
stratégie cez precizne definované taktiky. Autor dalej piSe, ze poslednymi castami
planovacieho procesu je Monitor (kontrola) — monitoring podnetov marketingu a Tune
(prisposobenie) — prisposobenie a vylepSenie elementov pdvodného planu. Handl (2011)
uvadza, Ze viceprezident spolocnosti Awareness Networks a uznavany odbornik na marketing
socidlnych sieti, radi podnikom pri tvorbe stratégie postupovat’ v Styroch zakladnych
krokoch:

1. Identifikacia cielov

Nez sa podnik pusti do prezentacie na socialnych sietach, mal by vediet’, ¢o od toho ocakéva.
Je potrebné si najskor stanovit' jasny ciel’, ktory mozno potom lahko vyhodnotit. Medzi
najCastejsie ciele patria ziskanie novych zékaznikov ¢i zvySenie povedomia o znacke. Jasny
ciel’ napovie, ktord socialna siet’ by mohla byt tou najvhodnejSou na jeho splnenie. Kvoli
nakladom je dolezité si vopred ur€it' aj pocet zamestnancov, ktori sa o splnenie ciel'a
na socialnej sieti budu starat’.

2. HPadanie publika

Kazda socidlna siet’ ma svoje typické publikum. Podnik by mal zistit’, kde sa nachadzaju jeho
cielovi zdkaznici a tam ich nasledovat’, pokial’ sa snazi vybudovat" komunitu na podporu
znacky, tak najidedlnejsia siet’ je Facebook.

3. Indikatory vykonu

Uspech stratégie dokazu postdit’ len dobre zvolené metriky, ktorych je na socialnych sietach
mnoho. Castou chybou je, Ze si podnik vyberie nespravne metriky. Pre vyhodnotenie splneného
ciela je potrebné vybrat len tie najrelevantnejSie. Napriklad nimi méze byt ndvstevnost
stranky, zvySenie predajov alebo pocet fanuSikov a zdielanie prispevkov. Bohuzial' zatial
neexistuje Ziadne oficidlne jednotné meradlo.

4. Planovanie a zdroje

Cela stratégia musi byt podla Freya (2011, S. 60) previazana s ¢asovym planom, podl'a ktorého
sa bude postupovat’, naplanovanie potrebnych zdrojov pre vopred stanovené obdobie potom
podniku pomdze l'ahSie spocitat’ ndklady a vynosy, ktoré mu pritomnost’ na socidlnej sieti
priniesla. Zdtoj uvadza, ze socialne siete su zo vsetkych typov socialnych médii najefektivnejsSie
pre marketingovi komunikaciu podniku, preto je potrebné do podrobna preskimat’ najskor
moznosti kazdej z nich.
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2.3.2 Meranie ciel’ov

Podl'a Krejca (2017) pri spravnom merani je mozné zistit, ktoré varianty su najuspesnejsie,
ktora cielova skupina najvhodnejsia a podla toho sa reklama méze maximalne zefektivnit'.
Uspesnost marketingovych aktivit na Facebooku, moZno merat podla §irokej 3kély
vykonnostnych ukazovatelov. Facebook (2015) uvadza, Ze zvolenie vykonnostnych
ukazovatelov, na ktoré by sa firma mala zamerat, sa odvija od marketingového ciel’a,
ktory chce firma na Facebooku dosiahnut. Tieto ciele boli definované v kapitole vyssie.
Pre hodnotenie efektivity budu v praktickej Casti prace vyuzité data z Facebook Insights
areporty od Socialbakers, preto buda v tejto kapitole stru¢ne charakterizované moznosti
merania uspesnosti na Facebooku. Blanchard (2011, s. 32) uvadza, ze hlavnymi ukazovatel'mi,
ktor¢ mdézeme sledovat a analyzovat, st pocty fanuSikov firemného profilu vratane
ich demografickych udajov. Ide o pocet l'udi, ktori oznaci firemnt stranku ako "To sa mi paci".
Zdroj d’alej zmienuje, Ze v ramci analytiky Facebooku je mozné sa prezriet’, kolko percent
tychto 'udi su muzi/ zeny, akého st veku, odkial’ pochadzaji a aké iné stranky lajkuju. Dalsim
kritériom podl'a tohoto zdroja méze byt pocet lajkov, komentarov a zdiel'anie u publikovanych
prispevkov, tieto ukazovatele nam davaju prehlad ako s nasi fantsikovia aktivny v ramci
konverzacie so znackou. Zaroven je to dobra spitnd vizba toho, ako zaujimavy a relevantny
je nas publikovany obsah.

Pocet fanusikov

NajzakladnejSia a najjednoduchsia je metrika podla Agiusa (2016), ktora popisuje pocet
fanuSikov profilu, je to absolutnu ¢islo v pocte Facebookovych priatelov a ostatnych
pouzivatelov, ktori su s danym profilom v socidlnom médiu v kontakte, za urcitti Casové
obdobie. Podl'a rovnakého zdroja sledovanie tohto ukazovatela tieZ umoznuje poskytnutie
zdkladnych informacii o naraste ¢i poklese fanusikov v zvolenom ¢asovom obdobi. Dalej
uvadza, ze vyhodou tejto metriky je rychle vyhodnotenie popularity, nevyhodou je Ze neodraza
Struktaru, aktivitu ani ziskovost’ fantasikov, preto je vhodné ju kombinovat’ s d’alsimi metrikami
pre ziskanie uceleného obrazu stavu komunikécie. Statistiky o poéte fantisikov je mozno Pahko
najst’ v prehl’ade stranky Facebook Insights.

Aktivita fanaSikov

Mares (2014) uvadza, ze na profil spolo¢nosti moézu fanusikovia vkladat’ otazky, pripomienky,
komentare, fotografie ¢i videa. Dalej pise, Ze pomocou ukazovatel'a aktivity fanusikov je mozné
merat’ intenzitu interakcic medzi fanuSikom a firmou, taktiez je mozné zistit' v ktoré dni
su fantSikovia najviac aktivny, v akych dennych hodinach a na aké druhy prispevkov najviac
reaguju. Vd’aka tomuto prehladu je mozné vediet’ v aké dni a hodiny je na sieti najviac l'udi
a to podl'a Maresa (2014) je potrebné zohl'adnit’ a v tieto konkrétne ¢asy im vkladat prispevky,
aby sa maximalizoval dosah kampane.

Reak¢éna doba

Ukazovatel’ reakénej doby podl'a Socialbakers (2017) tesne nadvédzuje na aktivitu fantsikov
i celého profilu na socialnej sieti. Tato metrika podla tohto zdroja meria, ¢i je dany dotaz nejako
zodpovedany ¢i uplne zabudnuty, a priemernti dobu odozvy na poloZené otazky.

Aktivita profilu

Mares§ (2014) uvadza, Ze aktivita profilu ukazuje ako casto a akym sposobom sa prispieva
na profilovej stranke, rozliSuje sa, akym typom prispevku administrator prispieva na stranku
za urcité ¢asové obdobie. MoZzu to byt prispevky v podobe fotografie, videa, odkazu ¢i statusu.
Podl'a Facebooku (2018c) z ukazovatelov mozno vycitat pocet prispevkov za mesiac
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¢i za aktualny den, pri jednotlivych prispevkov zistit, ako na dany obsah zareagovali
fantisikovia a ¢i vobec nejako reagovali, moézu vyjadrit oblubu prispevku, mézu
ho okomentovat’ ¢i zdiel'at’ d’alej medzi svoju siet’ priatelov. Zdroj uvadza, ze podla tohto
je mozné zistit’, aky druh obsahu sa najviac nasim fanusikom paci a da sa podla toho upravit
nasa aktivitu na profile, pri profilovej aktivite by sa vzdy mala brat’ do uvahy efektivnost’ danej
komunikécie, ktord by primarne mala oslovit’ ¢o najvac¢si okruh l'udi z cielovej skupiny.

Dosah

Dosah obsahu udéava pocet I'udi, ktori boli zasiahnuty prispevkom profilu spolo¢nosti za dané
Casové obdobie, podla Beese (2015) z tejto metriky mozno zistit' pomer medzi tym, kol'ko
fanusSikov zasiahne dany prispevok a kol'ko z nich na tento prispevok zareaguje, faniSikovia
mézu lajkovat’ prispevok, okomentovat’ ¢i zdielat. Zdroj dalej piSe, ze dosah pocita
so vSetkymi pouzvatel'mi, ktorym sa post ukaze bez ohl'adu na to, ¢i sa jedna o organicke,
alebo platené zobrazenie alebo ak je to fanusik daného profilu, priatel’ ¢i ndhodny uzZivatel
vyhodnoteny ako zdujmova skupina.

Dosah by mal byt’ ¢o najvyssi, Beese (2015) zdoraziuje, ze jeho hlavnym cielom je zasiahnutie
¢o najvicsieho poctu uzivatel'ov z cielovej skupiny, ale prispevky mézu zasiahnut’ aj "inych —
fantiSikov" daného profilu firmy, tym mdZe spolo¢nost’ 'ahko nadobudnit’ novych fantSikov
a zvysit’ tak svoje moznosti zaujat’ a prilakat’ nového zakaznika. Zdroj d’alej upozoriuje na to,
ze len samotny ukazovatel dosahu nie je Uplne vypovedajuci, preto je ddlezité zapojit
ju do d’alsich ukazovatel'ov, napriklad Engagement rate (miera zapojenia). Podl'a Facebooku
(2018c) plateny dosah predstavuje pocet I'udi, ktorym sa na obrazovke zobrazil akykol'vek
plateny prispevok vasej stranky a organicky dosah predstavuje pocet ludi, ktorym
sa na obrazovke zobrazil akykol'vek neplateny prispevok firemnej stranky. Organicky dosah
je podl'a rovnakého zdroja mozné rozdelit’ na viralny a neviralny. Viralny dosah je pocet l'udi,
ktorym sa na obrazovke zobrazil obsah firemnej stranky alebo obsah firemnej stranky preto,
ze ich priatel’ sleduje vaSu stranku alebo ju oznacil ako Pac¢i sa mi to, reagoval na prispevok,
zdiel'al fotku firemnej stranky a navstevuje stranku spolo¢nosti. Rovnaky zdroj d’alej uvadza,
ze neviralny dosah predstavuje pocet 'udi, ktorym sa na obrazovke zobrazil akykol'vek obsah
stranky spoloc¢nosti.

Engagement rate

Podl'a Smitha (2013) miera interakcie, zapojenia predstavuje pomer reagujicich pouzivatel'ov
socialnej siete na obsah dané¢ho prispevku k celkovému dosahu prispevku. Podl'a zdroja tato
metrika sa po Giprave moze pouzit’ i na inych socialnych sietiach a miera zapojenia sa vypoc¢ita
ako podiel poctu reagujucich uzivatel’ov a dosahu prispevkov .

Leander (2017) definuje ukazovatele tspesnosti:
e 1% aviac, ktoré znaci vel'mi dobry vysledok miery zapojenia;

e 0,5%-0,99 % je priemernym vysledkom;
e menej ako 0,5 %, tento vysledok uz ukazuje na mozné problémy.

Socialbakers (2013) vsak presadzuji Struktru pre vypocet miery zapojenia inak, a to:

Denny ER stranky = Like, komentare a zdiel’anie daného dia / Celkovy pocet fanusikov
daného dna.
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Ak chce firma zistit’ mieru zapojenia svojho profilu, je nutné pouzit’ urcity vzorec, no napriek
tomu marketéri nie st za jedno v tom, akym spdsobom najlepsie mieru zaujatia vypocitat’.

2.3.3 Socialne siete

Vyuzitie socialnych sieti pre marketing Constantinides (2014, s. 45) vnima z dvoch uhlov
pohl'adu a to podl'a aktivity ¢i pasivity zadavatel'a marketéra ¢i firmy. Podl'a autora je prvym
pristupom pasivne vyuzivanie socidlnych sieti ako zdroj informacii o zakaznikoch,
ich skusenostiach, ale aj 0 konkurencii a trendoch na trhu a druhym je aktivne vyuzitie
socialnych médii ako platforiem pre komunikaciu so zakaznikmi, pre priame obchodovanie,
ziskavanie novych zakaznikov a budovanie vzt'ahu so zakaznikmi existujicimi.

Socialne siete sa vyuzivajia pre rozne marketingové ucely, podl'a Bednara (2011, s. 27-28)
st tymi najvyznamnej$imi: informovanie o znacke, zoznamovanie I'udi, ktori sa so znackou
eSte nestretli, vytvaranie vSeobecného povedomia, d’alej to je predpredajna podpora produktu,
sluzby, ktora zahrnuje inzerciu produktu a zoznamovanie l'udi s jeho vlastnostami. Autor vidi
d’al§i vyznam socialnych sieti pri presvedCovani potenciondlnych klientov o vyhodach
produktu, argumenty podporujice ich ochotu nakupovat’, pri rieSeni problémov a komunikacii
so stavajuicimi klientami, pri servise produktov. Dal§im marketingovym ti¢elom socialnych sieti
je podl'a Bednara (2011, s. 27-28) budovanie uzivatel'skej komunity, dlhodoba komunikacia
s klientmi, podpora klientov pri komunikécii navzajom, rieSenie problémov a krizova
komunikécia.

Medzi najéastejSic dovody, preco firmy stale vahaju so vstupom na socidlne siete patria
podla Janoucha (2014, s. 29) najmé neznalost’ nového prostredia, neochota sa ucit novym
veciam a mnoho z nich si tieZ mylne mysli, Ze socidlne siete s ostatnymi novymi médiami
s len pre zdbavu a nemo6zu firme priniest’ Ziadny uzitok.

Ihnat (2017, s. 109) uvadza, Ze socialne siete st trendom dnes$nej doby a pre mnoho firiem
aj zdrojom uzivatelov. Janouch (2014, s. 302) charakterizuje socidlne siete ako miesta,
kde sa stretavaji l'udia so zdmerom vytvorit si okruh svojich priatelov alebo pripojit’
sa k nejakej komunite so spolo¢nymi zdujmami. No a podl'a Bednara (2011, s. 6) s len jednou
z mnohych odnozi socialnych médiii a postupom cCasu sa stali samostatnou komunika¢nou
platformou, ktora je k dispozicii Sirokej verejnosti, a to hlavne kvoli rapidnemu rozsireniu
internetu do mobilnych zariadeni. Rovnaky zdroj uvadza, Ze socialne siete ako sucast’ aplikacii
tzv. Webu 2.0 sa vyznacuji sa prave tym, ze ich obsah je od zaciatku tvoreny samotnymi
uzivatelmi. Autor d’alej piSe, Ze typickym faktorom je neexistencia akejkol'vek redakcie
¢1 profesiondlnej autority, ktord by cokol'vek schvalovala pred verejnou publikaciou,
ta je v rukdch samotnych uzivatelov. Ini definiciu pojmu socialna siet’ vyuziva Tesorero
(2013), ktory ju povazuje za fenomén, ktory ovladda internet, umoziujuci vicsSie prepojenie
medzi uzivate'mi internetu. Autor ich oznacuje aj virtudlnymi komunitami a tvrdi, Ze st novou
skupinou online médii. Stédrofi et al. (2011, s. 80) uvadzaju, Ze socialne siete si podporované
pre virdlny marketing, ¢o v podstate umoziuje uzivatelom, aby sami zdiel’ali svoj obsah.

Podl’a autora socialne siete z oblasti marketingu sa vystihuju v troch hlavnych bodoch:
e budovanie komunity;
e reklamné aktivity;
e vyuZitie aplikacii.
Thnat (2017, s. 109) uvadza, ze u socidlnych sieti nejde pauSdlne povedat, ¢i st alebo

nie s vhodné pre propagéciu firmy, pretoze kazda siet’ ma trochu iného uZivatela, inu cielova
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skupinu, kazd4d ma svoj obchodny model, ako méze firma v danej sieti inzerovat. Autor d’ale]
tvrdi ze pre kazdu siet’ je potrebné volit’ trochu inti formu komunikacie, a to ako z pohl'adu
textovych tak vizualnych informacii. Podla Freya (2011, s. 59) pomocou interakcie
na strankach Specifickych sieti st spolo¢nosti schopné ziskat’ a zaroven tiez poskytnat’ dolezité
informacie, ktoré moézu viest k vylepSeniu ich pozicie na trhu. Dalej autor uvadza,
ze spolo¢nosti si schopné priamo kontaktovat’ zdkaznika a dozvediet' sa o jeho spokojnosti
s publikovanymi produktmi, s troviiou dodatocnych sluzieb a ziskat' navrhy na buduce
zlepSenie. Podla Freya (2011, s. 59) nazhromazdené informacie firmam pomahaja pri utvarani
Ciasto¢ného obrazu vypovedajiuceho o tom, aka je ich aktualna reputicia a postavenie oproti
konkurencii na trhu. Podl'a Thnata (2017, s. 112) by si firma pri rozhodovani na ktorych
socialnych sietiach bude existovat’ mala ujasnit’ odpovede na otazky:

e Co od svojich aktivit na socialnych sietiach o¢akava? Nové zikazniky, vybudovanie
vzt'ahu so stavajucimi zakaznikmi ¢i vybudovanie zdkaznickej podpory?

e Aky obsah a jako Casto publikovat’ na socialnych sietiach? Buda zverejiiované interné
informacie firmy, prehliadka referencii, novinky v oboru ¢&i zkusenosti naSich
zékaznikov?

e Je Vv naSich silach si zaistit” grafické prace spocivajuce v uprave fotiek do pozadovaného
rozmeru, vloZenie textu do fotky a podobne?

Autor uvadza, ze je podstatné zvladat’ profesionalne aj Krizovu komunikaciu so zakaznikmi
aby sa z firemného profilu nestalo len miesto kde sa nazhromazdia negativne komentare
od zakaznikov, ktoré by mohli len uskodit’. Obsah a reakcie by podl'a Ihnata (2017, s. 112)
by firma mala mat’ plne pod kontrolou.

Karlic¢ek (2016, s. 197) piSe, Ze najcastejSimi motivmi spotrebitel'ov k vyuzivaniu socidlnych
sieti su kontakty, planovanie s priateI'mi, organizovanie akcii a ziskavanie rad a doporuceni.
Autor piSe, ze marketingové vyuzitie socialnych sieti musi odpovedat’ tymto motivom. Firmy
moZu vyuzivat’ socidlne siete k informovaniu o zaujimavych akciach, st pre nich u¢innym
nastrojom public relations, umoziuju priblizit znacku spotrebitel'om, zvySit' ich obl'ubu
a posilnit’ ich image.

Podla Funka (2013, s. 148) aby firma mala marketing na socialnej sieti uspe$ny, musi
si v prvom rade urCit’ redlne ciele, podl'a neho to su zapojenie znacky, podpora a lojalita.
S tymto tvrdenim sthlasi aj Ryan (2014, s. 123), ktori hovori, ze spolo¢nost musi byt
na socidlnych sietach pre zédkaznikov, spdjat sa s nimi, budovat’” hlbsi vztah, ocenovat
ich réznymi kampanami a vyhodami a podporovat porozumenie. Funk (2013, s. 148)
este dopliia, Ze aj:

e zédkaznicky servis;

e generovanie leadov;

e znalost’ znacky;

e apodpora predaja su rovnako dblezité pre uspesnost’ firmy na socianych sietiach.

Autor uvadza, Ze uUlohou zakaznického servisu je reagovat’ a monitorovat’ prispevky,
zabezpecit’ v€asnu a dostatocnli odpoved’, poskytniit’ informacie, o ktoré méa zédkaznik zdujem
a odpovedat’ aj na zI¢ komentare, negativne recenzie a snazit’ sa situdciu napravit’, taktiez
nezabudat’ aj na pozitivne ohlasy. Thnat (2017, s. 113) vnima socialne siete ako podstatni formu
zakaznickej podpory, pretoZze rieSi pozadavky zadkaznikov v ¢o najkratSom moZnom case,
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¢o je pre nich nespornd vyhoda. Je vSak podstatné pokial sa firma pomocou facebooku
rozhodne poskytovat’ tuto sluzbu, aby mala tym, ktory sa tejto online podpore bude naplno
venovat a bude schopny reagovat’ na otazku v ¢o najkratSom moznom case.

Generovanie leadov je podla Firemného slovnika (2018) sprostredkovanie kontaktu,
respektive privedenie zékaznika, u ktorého je Sanca, Ze nakupi nami pontikany produkt
¢isluzbu. Zdroj d’alej pise, ze lead typicky vznika reakciou potencidlneho zékaznika na niektort
z propagacénych aktivit alebo vd’aka odporacaniam existujuceho zakaznika.

Znalost’ zna¢ky medzi cielovou skupinou podla Janoucha (2014, s. 187-193) znamena
povedomie o znacke a vyjadruje podiel u l'udi, ktori znacku poznaji. Budovanie povedomia
o znacke je jednym zo zakladnych ciel'ov marketingu. Karli¢ek (2016, s. 95) podporu predaja
definuje ako subor stimulov, ktoré¢ stimuluji okamzity ndkup. Podla autorov
st najCastejSie vyuzivané kratkodobé, ale uc¢inné podnety stimulujuce preda;.

Cielenie na socialnych siet’ach

Podl'a Vysekalové et al. (2012, s. 204) zakladom pre GspesSnu komunikaciu vratane reklamy
je prispdsobovanie oznamenia tomu, pre koho je urcené a je nutné volit’ také komunikacné
prostriedky vzhl'adom ku konkrétnej ciel'ovej skupine, ktora chceme oslovit’. Karlicek (2016,
s. 26) uvadza, ze pojem cielova skupina by nemal byt’ zamiefiovany S novymi klientmi. Podla
autorov delenie ciel’ovych skupin sa sklada zo sucasnych klientov, budicich zaujemcov
a potencialnych klientov. Podl'a Vysekalové et al. (2012, s. 204) oslovena cielova skupina
by mala byt zmapovana na zaklade:

e demografickych znakov (pohlavie, vek, rodinny stav, vzdelanie, povolanie ¢i prijem),
znakov geografickych (Stat, narodnost’, oblast’, okres, mesto, ndkupna oblast’, vel'kost’
miesta bydliska);

e dalej psychologickych a osobnostnych charakteristik (potreby cielovej skupiny,
zdujmy, motivacia a postoje) a psychografickych charakteristik (zivotny §tyl, normy
spravania, skusenosti a zdujmy). Vdaka tymto zdkladnym charakteristikim mozno
lepSie pochopit’ spravanie ciel'ovej skupiny a oslovit’ ju.

Podla autorov Rezni¢ka a Prochazky (2014, s. 127) akykol'vek podnik moZe efektivne vyuzit
socialne siete pre propagaciu svojich produktov alebo na komunikéciu so svojimi zakaznikmi.

Salova et al. (2015, s. 135) zdoraziuju, ze Facebook, Instagram, Twitter a YouTube patri medzi
najpouzivanejSie socialne siete a ich ignorovanim sa firmy pripravuju o rad navstevnikov.
Autori Smith a Treadway (2011, s. 48) dopliiaju, Ze znama je i profesijna socialna siet’ Linkedln,
ktora je pomocnikom pre personalistov, ktori hI'adaju vhodného kandidata na pracovnu poziciu
medzi potencidlnymi zamestnancmi. Autori dodévaju, ze Linkedln umoziluje néjst’ novych
obchodnych partnerov, byvalych i si¢asnych kolegov alebo spoluziakov.

V nasledujicich kapitolach budil blizSie opisané socidlne siete, ktoré su pre cesky trh
najrelevantnejSie a zéaroven tie, ktoré¢ firma SENSE COCO aktivne vyuziva pre svoju
marketingovil komunikaciu. Kazda z platforiem totiz funguje na inom principe a pontika preto
aj rozdielne formy moZnej komunikécie so zdkaznikmi, druhy platenej reklamy a analytickych
nastrojov.

2.3.4 Facebook

Podla Janoucha (2014, s. 304) je Facebook najrozsirenejSia socidlna siet’ a s tym suhlasia
aj autori RezniCek a Prochazka (2014, s. 127), zaroven vsak dodavaju, ze je tomu
tak na tuzemskom ale i svetovom trhu. Janouch (2014, s. 304) uvadza, ze Facebook bol spusteny
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vo februari 2004. Mediaguru (2018c) uvadza, ze medzi najsilnej$ich uzivatel'ov patri vekova
skupina 15-29 rokov. Zdroj d’alej pise, ze sa zvySuje aj aktivita starSej populacie, najma
na Facebooku a ze Zeny s vac¢S8imi konzumentmi socialnych sieti ako muzi. Podla zdroja
najznamej$imi a najnavstevovanejSimi socidlnymi médiami zostava aj nadalej dvojica
YouTube a Facebook, ktoré pozna 98 % uzivatel'ov internetu, za posledny rok najviac vyrastol
Instagram. Jeho znalost’ sa medziro¢ne zvysila na 92 %. Tieto ¢isla jasne ukazuji na délezitost’
pritomnosti firiem na tejto platforme, a preto jej v mojej diplomovej praci bude venovany
najvacsi priestor a pozornost.

Hilubina (2018) uvadza, 7e Facebook ma v Ceskej republike cez 5 milidnov uZivatelov,
preto ma zmysel na Facebooku byt, ¢i uz ide o e-shopy, firmy v B2B segmente, neziskové
organizacie, média, vladne institicie, politikov €1 celebrity. Za tym vSetkym stoji giganticky
inzertny systéms takmer nekoneCnymi moznostami cielenia a optimalizacie. Podla
Kulhankové a Camka (2010, s. 87) doporudenim pre firmy by malo byt aby na sieti boli
kreativny, poskytovali vzdy aktualné informacie a s 'udmi komunikovali.

Facebook (2018a) pise, ze chat, hodnotenie obsahu pomocou reakcii, komentovanie obsahu
¢i jeho zdielanie, pre toto vSetko je medzi uzivateI'mi vel'mi obl'ibeny. Chatfield (2013, s. 107)
dopiita, Ze Facebook ponika messaging, zdielanie fotografii, zverejiovanie pozvanok,
informovanie o udalostiach, vytvaranie skupin, fanuSkovskych strdnok a d’alSie aktivity.
Na tejto socialnej sieti st podl'a Janoucha (2014, s. 217) vsetci vel’ki hra¢i na trhu a ak medzi
nimi podnik chce obstat’ je potrebné nasledovat’ nielen ich, ale aj svojich zakaznikov, pretoZe
Facebook pontka moznost’ priamej komunikacie so zdkaznikmi, a to umoziuje budovanie
lepSich vzajomnych vztahov.

Consenza (2018) tvrdi, ze Facebook ma len mala konkurenciu. Toto tvrdenie potvrdzuje
jeho celosvetovy prieskum z roku 2018, ktory je zobrazeny v prilohe 4 na obrazku 13 Svetova
mapa socialnych médii. Z neho vyplyva, ze konkurenciou je VK (VKontakte) a Odnoklassniki
na ruskych uzemiach a QZone v Cine. Teraz je to vedlica socidlna siet v 152 zo 167
analyzovanych krajin (91 % planéty). Podl'a vyzkumu Consenzy je Instagram druhou najvacsou
socialnou sietou v 23 krajinach.

Pre Facebook bol zlomovy rok 2018, kedy boli ohrozené osobné udaje pouzivatelov.
Echo 24 (2018) uvadza, ze udaje z Facebooku mohli zneuzit' takzvani zberatelia dat,
ktory prostrednictvom e-mailovych adries a telefonnych ¢isiel. Mediaguru (2018b) pise,
7e obvinena bola spolo¢nost Cambridge Analytica, atak Facebook sa rozhodol ukoncit
spolupracu s firmami, ktoré sa zaoberaju zhromazd’ovanim idajov o spotrebiteloch a pomdhaja
inzerentom pri vyhladavani reklamy 0 pouzivateloch socialnych sieti. Brown (2018)
zdoraziuje, ze 25. 5. 2018 nadobudlo platnost’ VSeobecné nariadenie o ochrane osobnych
udajov (GDPR).

Marketing na facebooku

Podla Kulhdnkové a Camka (2010, s. 34) je moZné Facebook vyuZit' k efektivnému
podnikaniu, pretoze firmam moze priniest obrovsky okruh potencidlnych zakaznikov,
ucinnejSie zacielenie reklamy, prehl'adné Statistiky o merani GspeSnosti a dopadu reklamy.
Janouch (2014, s. 246) popisuje marketing na Facebooku ako priestor pre komunikaciu
a zistenie nazorov, priani a poziadaviek fantsikov, ako miesto pre diskusiu alebo konverzaciu,
ktora sa zaobera produktmi a sluzbami. Podla autora vsSetky reakcie od fanusikov,
¢iuz pozitivne alebo negativne st pre spolo¢nost’ prinosom a davajii firme cennt spatnu vizbu
ako fansik vnima produkt ¢i sluzbu, to méze priniest firme velktli marketingovi Sancu
a zvySenie predaja.
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Socialbakers (2013) vyzdvihuju dolezitost’ porozumenia tomu, akym spdsobom stranky FB
funguju, aky je ich dosah zaujatia, ochota fanuSikov zdiel'at’ obsah, pocet interakcii, skore
zodpovedanych otazok, ¢i inych analyzovatel'nych aspektov stranok. Podl'a zdroja tieto data
je nutné porovnavat’ s konkurenciou, ¢i inymi podobnymi strankami, u ktorych je mozné
sledovat’ napriklad celkové zaujatie, vdaka tomuto rozboru sa rozpozna, na aké prispevky
publikum reaguje najviac. Socialbakers (2013) nabadaju vytvarat’ a optimalizovat’ stratégiu tak,
aby sa zdvihla interakcia a tym aj organicky dosah. Zdroj d’alej uvadza, Ze podla toho
aké vykonnostné ukazovatele chce firma sledovat a zamerat’ sa, od toho sa odvijaju
marketingového ciele.

Marketingové ciele

Facebook (2015) uvadza, ze firma si musi definovat’ aké marketingového ciele chce dosiahnut’:
1. Budovanie povedomia — firma komunikuje pribeh znacky a nadviazanie kontaktu

s cielovou skupinou. KI'aicovymi ukazovatel'mi su lajky u fotiek, pocet videnych videi
a mnoZstvo komentarov pod prispevkom.

2. Generovanie online predajov — e-commerce — hlavnym ciel'om je priviest pouZzivatel'a
do eshopu a zrealizovat' predaj. M6zu sa k tomu vyuzit "call to action "tlacidla
na platenych prispevkoch s ozndmenim" Kupit' ". Alebo je mozné sledovat’ len

predovsetkym pocet zrealizovanych konverzii (predajov) voci ndkladom na akviziciu

jedného pouzivatel’a.

3. Generovanie lokalnych predajov — vd’aka sluzbe, ktora sa nazyva "FacebookOffer
"mézeme Specifikovanému okruhu wuzivatelov (vek, lokacia, zdujmy) oznamit’
konkrétnu informaciu. Moze ist’ napriklad o informéciu tykajicu sa za¢inajicich zliav
v danej predajni a prilakat’ ich tak do kamennej predajni.

Podla Janoucha (2014, s. 246) produkty pre Facebook marketing pomahaju vybudovat
reputaciu, ziskat’ novych zakaznikov a zostat’ s nimi v kontakte.

Facebook (2015) definuje produkty pre marketing sa facebookova stranka, inzercia na FB,
facebookova platforma, meranie Gi¢innosti reklam, reklamny manazér. Rovnaky zdroj uvadza,
7ze Facebook vyuziva pre biznis "page insights", ¢o je analyticky nastroj stranky,
ktory umoziuje zistit, kto su zdkaznici a o Co presne sa najviac zaujimaju. Tento fakt potom
umoziuje lepSie planovat budice prispevky. Stédront et al. (2011, s. 89) zdorazije,
ze pre socialne siete je dolezita rovina komunity a u FB k tomu sluzia Facebook pages
ako nastroj, ktory pomédha vytvarat’ vzt'ah k svojim zadkaznikom, vzbudzovat v nich hlbsi
zaujem o produkt ¢i sluzbu, efektivne komunikovat’ so svojimi faniSikmi a v neposlednom rade
ziskavat spatna vdzbu. Podl'a autorov d’alSim ddlezitym néstrojom pre FB stranky je zaujimavy
obsah pre fanusikov, ktory je komunikacia, spolupraca, vzdelavanie, zabava.

Inu definiciu prinasa Kawasaki a Fitzpatrickova (2014, s. 37) ti uvadzaju, ze je vel'mi dolezité
prindsat uzivatelom kvalitny obsah a definuju ho do Styroch skupin:

informécie, ¢ize €o sa deje; analyzy, CiZze vysvetlenie aktualneho diania;
poradenstvo;

navody na rézne ¢innosti;

zabava.

Tito autori eSte poukazuju aj na vyuzitie obsahu, ktory je zdiel'any fanuSikmi stranky. Kawasaki
a Fitzpatrickova (2014, s. 35-36) radia zdiel'at’ fotky zakaznikov uzivajucich produkty firmy,
najlepSie v tomto pripade je vyuzit' Instagram, takyto prispevok vSak musi byt verejny
a oznaceny hashtagom spolo¢nosti, aby ho §lo ndjst’ v mnozZstve fotografii.
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Stédrofi et al. (2011, s. 89) zdoraziuju, Ze Uspe$na propagacia obsahu na Facebooku
je v podstate postavena na viralnom linearnom Sireni povedomia o nom medzi pouZzivatel'mi,
pomocou rozliénych nastrojov, je to mozné stimulovat’ a do istej miery aj kontrolovat’.

Reklama na Facebooku

Podla Krej¢a (2017) reklama na Facebooku umoziuje spolo¢nostiam a novym zakaznikom
zostat’ v kontakte, pomaha oslovit’ viac I'udi, ale taktiez moéze zacielit’ na Specifické skupiny,
zvySuje celkové povedomie o znacke a generuje preda;.

Pri zakladani novej kampane Marketingppc (2017) odport¢a na Facebooku nastavit’ reklamu,
podl’a toho ¢o chce firma dosiahnut’, Spravny vyber je dolezity, rozne kampane pontkaju rozne
moznosti nastavenia. Podl'a tohoto zdroja, inzerentov najviac zaujima: navstevnost’ — PPC
reklama, ak uzivatel’ klikne na reklamu, dostane sa na web firmy; meranie konverzi — poskytuje
kontrolu nad kampaniou, meria pocet predanych kusov alebo odoslanych dopytov; prejaveny
zaujem; oznacenie stranky ,,To se mi libi*.

Facebook (2018b) uvadza, ze svoj prispevok, reklamu, mozu firmy podporit’ platenym
dosahom. Facebooku (2018b) méze vytvorit' budicu kampan, ktord mozno orientovat
nasledujicimi smery: nasmerovanie I'udi na web, zvySenie poc¢tu konverzii na webe, propagacie
prispevkov, propagécia stranky, ziskavanie inStalaciou aplikacie, zvySenie zaujmu o aplikaciu,
oslovenie 'udi v okoli firmy, zvySenie navstevnosti udalosti, vy$Sia miera vyuzitia ponuky
a zvySenie poctu zhliadnuti videa. Nasledne sa zvoli okruh pouzivatel'ov (ich pohlavie, vekovy
rozptyl, zaujmy, lokaciu atd’.) a dosadi sa povoleny rozpocet na dant propagaciu.

Krejéa (2017) uvadza, ze medzi vyhody reklamy na Facebooku patri:

e cielenie — reklamy je moZné zamerat’ na presne definovanu ciel'ovu skupinu, a to podla
veku, pohlavia, bydliska, Skoly / zamestnania, zaujmov, rodinného stavu - teda podla
vSetkého, Co o sebe uzivatelia na Facebook napisu,;

e socialny efekt — u reklam sa pouzivatelom ¢asto zobrazuje, ze sa paci niekomu
z ich priatelov, ¢o vyrazne zvysuje uspesnost’ inzeratov;

e cena — vo vicsine pripadov je reklama na Facebooku lacnejSia ako napr. PPC reklama
vo vyhladdvani, plati sa tiez spravidla za kliknutie na reklamu a ceny sa pohybuju
od 2-5 czk klik;

e meranie — pri spravnom merani je mozné zistit, ktoré varianty reklam
st najuspesnejsie, ktora ciel'ova skupina najvhodnejSia a podl'a toho sa reklama moze
maximalne zefektivnit’;

e limity — sa daju nastavit’ denné a tiez limity celkové (neminiete za celt kampan viac,
nez chcete);

e remarketing — vel'mi efektivne je mozné navstivit' tych uzivatelov, ktori navstivili
dany web, ale nevykonali konverziu (napr. Néakup). Vel'mi vyuzivanou formou
zacielenia na Facebooku je tzv. Retargeting, Cize znovuzacielenie. To umoziuje
opakovane vystavit' uzivatela reklamnému oznameniu na zaklade nami zvolenych
podmienok. Najcastejsie sa vyuziva v pripade e-commerce. Pouzivatel’, ktory navstivil
nas e-shop a prezeral si konkrétny produkt, uvidi rovnaky produkt v ramci FB plateného
prispevku. Facebook je teda mozné I'ahko prelinkovat’ s firemnym webom.
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Podrla Krejc¢a (2017) su aj isté negativa pri vyuzivani reklamy na Facebooku: hodi sa len
pre niektoré projekty, niekomu funguje skvelé, inému nie, protoze najdolezitej$im
predpokladom uspesnej kampane je, aby na Facebooku bola zvolena ciel'ova skupina. Podl'a
Bednara (2011, s. 40) povedomie o uzivatelskom chovani na Facebooku
I ostatnych socialnych sietiach je pre tspesnost’ propagacie kI'icové.

Facebook (2018) uvadza, ze najlepSie moZnosti zacielenia su:
e lokacia — oslovenie I'udi v mestach, krajinach a komunitach, kdespolo¢nost’ obchoduje;

e 7z demografického hladiska — segmentécia cielovych skupin podla veku, pohlavia,
vzdelania a pod;

e podPa zaujmov — oslovenie I'udi na zdklade zdujmov a stranok, ktoré sa im pacia;

e spravanie — oslovenie l'udi na zdklade ich nakupného spravania, pouzivanych zariadeni
a inych aktivit;

e Znamosti — oslovenie nielen I'udi spojenych s danou strankou, ale aj ich priatel'ov.

Podl'a rovnakého zdroja FB stranky prispievaju tiez k viacSej navstevnosti webovych stranok
a jeho dolezitym prvkom je, Ze sa vytvara skupina 'udi s rovnakym zameranim. Ak spolo¢nost’
vytvori kvalitnl skupinu pre fantsikov, 'ahko ju ovplyvni a ziska tak novych zakaznikov.

Typy prispevkov na Facebooku

Podla Socialbakers (2013) je mozné na Facebooku zadat’ minimalne 5 zakladnych typov
prispevkov: status, video, album, link a fotografia. Podl'a tohoto zdroju fotografia uplne vedie
v schopnosti vyvolat’ reakciu u uzivatel'ov, ma dokonca 87 % Sancu na interak¢ény uspech, link
a album 4 %, video 3 % a najhorsSie dopadol holy status, ktory je na poslednom mieste
s iba 2 % medzi spustaémi reakcii. Aj ked fotografie rozputaji najpocetnejsiu aktivitu,
je dolezité obsah vhodne namixovat, pretoze kazdy ¢lovek reaguje na rdzne podnety inak,
podl'a Kawasaki a Fitzpatrickové (2014, s. 39) pre tvorbu statusu postacia dve az tri vety
a ani z praktického hl'adiska nie je vhodné pouzit’ viac jako Sest riadkov, zabrani sa tym skrytiu
textu pod slova zobrazit’ dalSie.

K prispevkom na Facebooku podl'a MareSa (2014) patria aj hastagy, tie sa vyuzivaju aj na inych
socidlnych sietiach ako Instagram ¢i Twitter. Hashtagy st nie¢o ako klI'aicové slova a oznacuju
sa znakom # zdroj uvadza, Ze pokial' tento znak hashtag sa umiestni pred kl'a¢ové slovo
napriklad pred statusom, zmeni sa toto slovo na odkaz a po jeho rozkliknuti sa zobrazi vypis
vsetkych prispevkov stvisiacich s tymto slovom. Takto podl'a neho méze firma necakane
zaujat’ aj inych I'udi, ktori sa o dant tému zaujimaju.

Budicnost’ Facebooku?

Huskova (2018) hovori, Ze buducnost’ Facebook marketingu je spojena s prepojenim online
a offline alebo dynamickych reklam, ktoré uz nie st uréené len pre elektronicky obchod.
Trendom st a budu i personalizované reklamy, tym moze byt aj video, napriklad ako Slideshow
video, Video Collection alebo dynamické video. Podl'a tohto zdroja na reklamy usité na mieru
budu l'udia lepSie reagovat’ .

Mediaguru (2018a) pise, ze na konferencii Newsfeed 2018 Tekel ako zastupca Facebooku
uviedol, ze v roku 2020 az 75 % dat na Facebooku bude pochadzat’ z videi, buda teda ¢oraz
dolezitejSie pre znacky a pre vykon kampane. Rovnaky zdroj tvrdi, aby kampani dobre
fungovala a fungovala i na mobilnom zariadeni, je potrebné ziskat rychlu pozornost’ —
konzumacia obsahu je rychlejsia ako v inych médiach (na porovnanie: 2,5 sekundy na ploche,
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1,7 sekundy na mobil). V tom sa podl’a tohto zdroja osved¢ila napriklad technika dynamického
pribehu:

» vytvorit’ vynikajiice video i bez zvuku — je potrebné v ramci videozaznamu pracovat’
aj s textom;

» optimalizovat’ pre mobil — je potrebné zohl'adnit’ preto format obsahu.

Podl'a Huskovej (2018) zasadnii ulohu dnes naviac hraji mobilné zariadenia (az 90 % casu
stracaju l'udia na Facebooku prostrednictvom mobilného telefénu), preto musia firmy mat
kreativnu kampan, FB pomaha urobit’ z malych znaciek vel’ké a z velkych znaciek dynamické.

2.3.5 Instagram

Newsroom (2016) uvadza, ze Instagram je Socialna siet, ktora bola zalozena v roku 2010,
je teraz vlastnena Facebookom, ktory ju kupil v roku 2012. Podl'a tohto zdroja Instagram mal
slazit' vyhradne na zdielanie fotiek, teraz sa vSak uZivatelia mO6Zu so svojimi priatel'mi
a followermi podelit’ aj o kratke videa. Uzivatelia spolu neuzatvaraju ziadne "priatel'stva"
ako na Facebooku, ale méZzu sa navzijom sledovat a komentovat prispevky ostatnych
uzivatelov. Instagram je podla Zilkovej (2017) v sudastnosti extrémne popularna obrazkova
socialna siet’ zamerana na vizualnu komunikéciu a pohybuje sa na iom vySe 700 milidbnov
uzivatel'ov (v Cesku viac ako 1,5 miliéna) a prave preto pontika velky potencial aj pre znacky.
V roku 2015 sa siet’ otvorila tiez inzerentom, podl'a autorky sa tak z nej stal vyznamny
marketingovy nastroj firiem, napriek tomu mnoho firiem ale Instagram stale podcenuje, firmy
digital vnimaju iba ako podporny prostriedok k svojim televiznym a inym kampaniam, pritom
je uplne zrejmé, ze digital ponuka ovel'a viac moznosti personalizovat’ obsah a optimalizovat
ho pre ¢o najrelevantnejsie publika. Hofreitr (2015) tvrdi, ze s trochou kreativnosti a kvalitnym
obsahom je pomerne jednoduché oslovit’ svoju cielova skupinu a sofistikovanejSie rieSenia
pontika aj zacielenie na konkrétnu oblast’. Podl'a Hofreitra (2015) Instagram ma najvacési zmysel
v B2C sektore a to hlavne pre firmy, ktoré preddvaja nieo, ¢o sa da perfektne vizualne
naaranzovat’ (jedlo, moda, dopliky). Instagram je podl'a zdroja idealna platforma pre budovanie
znacky, ak ma spolo¢nost’ aspoii trochu zaujimavy obsah, s ktorym dokaze pracovat’.

Podl'a Delgada (2014) vyhody Instagramu su, ze je to intuitivne a l'ahko ovladatel'na aplikacia,
ktora podporuje kreativitu, umoziuje vyhl'addvanie pomocou "hashtag", je prepojena so sietou
Facebook, ktora umoziuje zviditeI'nenie reklamného oznamenia na tejto aplikacii. Rovnaky
zdroj vidi nevyhody tejto platformy v nutnosti stiahnutia aplikacie do mobilného telefonu
Ci tabletu, d’alej to, Ze neposkytuje moc priestoru pre popis spolo¢nosti, umoziuje vkladat’
iba fotografie a kratke videa. Daldiu nevyhodu Instagramu autor vidi v narastajucich
reklamnych oznameniach, ktoré vytesiiuju organicky obsah.

Marketing na Instagrame

Uspesnost’ marketingu na Instagrame vsak nespociva len v zdielani dobrej fotografie. Podl'a
Reada (2016) spolo¢nost’ musi mat’ jasnl viziu a stratégiu, konzistentni frekvenciu, jasny
vizualny §tyl @ musi poznat’ svoje publikum. Zdroj uvadza, ze firmy si mézu na Instagrame
zalozit’ svoje vlastné profily a zacat’ budovat’ komunitu followerov pridavanim zaujimavého
obsahu avsak tvorba obsahu je I'ahSia pre oblasti produktov, ktoré¢ sa daju zaujimavo vizualne
prezentovat’. Dal§im krokom podla Reada (2016) je vzbudit' u uzivatelov chut prispevky
komentovat’ a na ich komentare zaroven reagovat.Zdroj d’alej piSe, ze firmy dnes vyuzivaju
na Instagrame rozne nastroje k dosiahnutiu marketingovych cielov, zdielaji multimédia
a informacie o nich, vytvaraju sutaze a vel'mi oblibenad je aj spolupraca s influencermi,
blogermi, ktory maju vybudovanu relevantni a najmé lojalnu skupinu followerov. Barker
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(2016) sthlasi s ndazorom o polularnosti influencerov a dodava, ze vdaka ich zdiel'aniu
fotografii s produktom a sluzbou, ktort im firma dava, prilakaji spolo¢nosti novych
sledovatel'ov a zakaznikov. Podl'a Reada (2016) popularne st aj Stories, ktoré mozu Tudi
vtiahnut’ za oponu a ukazat’ momentky z diania vo firme, teambuildingu alebo navnadit’ I'udi
na novi akciu alebo produkty. Zilkova (2017) vidi hlavny rozdiel medzi Facebookom
a Instagramom v tom, ze na rozdiel od Facebooku nie je zalozeny na reciprocite, firma moze
sledovat’ profil koho chce a nie je viazana tym, aby aj ju niekto sledoval. Podl'a nej Instagram
nesluzi na komunikaciu ale na in$piraciu a dobrodruzstvo.

Povedomie, zvaZovanie a konverzia st podla Businessinstagramu (2018)  dovody,
preco robit’ reklamy na Instagrame. Podl’a tohto zdroja kliknutie na webovi stranku, dynamické
reklamy, spravenie akcie na webovej stranke, nainstalovanie si mobilnej aplikacie, ziskanie
vacsej aktivity na mobilnej aplikacii, pozretie na videu, zvySenie povedomia verejnosti,
to s zékladne ciele, ktoré je mozné dosiahnit’ reklamou na Instagrame.

Businessinstagram (2018) uvadza, ze platené reklamy sa zobrazuji na nastenke medzi
prispevkami l'udi, ktorych uzivatel’ sleduje a to ako fotoreklamy, videoreklamy, rotujica
reklama. Zdroj uvadza, Ze moznosti presného zacielenia sa postaraju 0 to, aby reklama oslovila
presne ten okruh uzivatel'ov, ktory firma chce, je mozné zacielit na l'udi v konkrétnych
lokalitach, zazit' okruh uZzivatel'ov podla demografickych udajov, oslovit I'udi podla ich
zaujmov, definovat’ okruh uzivatel'ov aktivitami, ktoré vykonavaji na Instagramu a Facebooku,
zobrazovat' reklamy zakaznikom, ktorych uz pozname. Sochiirkova (2018) wuvadza,
ze po zmene algoritmu Instagramu sa znizuje organicky dosah prispevkov a je ¢im d’alej tym
tazSie oslovit' pouzivatel'ov, preto mnoho firiem vyuziva nastroje pre platenti reklamu,
ktoré pomozu zvysit dosah prispevkov a engagement. Podl'a autorky v tomto roku bude navyse
ovela tazsie dosiahnut’ vysokej angazovanosti bez akejkol'vek platenej podpory alebo stratégie.

Socialna siet vyuziva rovnaké efektivne reklamné nastroje ako Facebook podla
BusinessInstagramu (2018), ten uvadza, ze kampane je mozné vytvorit, spustit’ a sledovat’
rovnako ako reklamy na Facebooku, je potrebné vytvorit’ stranky a profil firmy, nasledne
Vv spravci rekldm je mozné si zvolit’ ucel reklamy, cielovy okruh uzivatel'ov a format reklamy
a na koniec je zverejnenie reklamy.

Podla Sochurkové (2018) je hned’ niekol’ko ddévodov prefo vyuzivat’® business profil
na Instagramu, ako prvy uvadza kontrolu dosiahnutych vysledkov, planovanie prispevkov,
instagramové Statistiky, platena reklama, zdiel'anie odkazov v stories, predajné prispevky.
Firemni profil vam spristupni funkciu Statistik, ich sledovanim sa ziska prehlad o tom,
ako je stratégia UCinnd, v Com si pocina firma dobre a o by mala naopak zmenit,
len tak je mozné pochopit’ spravanie publika a optimalizovat’ obsah.

Podrla rovnakého zdroja medzi déleZité ukazovatele merania vykonu na Instagramu patri:

miera angazovanosti: likes, komentére, zdielanie;

navstevnost: kol’ko 'udi navstevuje vas profil a vidia vase prispevky;
brand sentiment: ako l'udia hovoria o vasej znacke;

predaj: aké su vaSe konverzie a vynosy.

Sochiirkova (2018) uvadza, ze Instagram uviedol na trh taktiez funkciu, ktora dava moznost’
vytvorit' takzvané predajné prispevky podporujice predaj tovaru cez organicky obsah.
Na jednej fotke moZete oznacit’ az 5 produktov, okrem nich uvidia uZivatelia tieZ ceny a odkazy
na webové stranky obchodu. Podl'a rovnakého zdroja Instagram disponuje moznostou vlozit
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odkaz do videa alebo fotografie na Instagram Stories tym sa d& podporit’ ndvstevnost’ webovych
stranok, blogu alebo zvysit’ predaj v e-shope.

Némeckova (2018) uvadza, ze Instagram v roku 2018 prinasa d’alSie novinky, ktoré budu
prospesne nie len pre uzivatelov ale aj pre inzerentov. Podl'a rovnakého zdroja sa Instagram
rozhodol rozsirit’ ponuku a umozni tretim strandm (znackam s Instagram uc¢tom) vytvarat’ svoje
vlastné filtre, samolepky a dalSie efekty ¢i animacie. Z pohl'adu marketérov bude podla
Némeckovej (2018) najzaujimavejSia nova moznost’ vyuzitia vyhladdvania obrazkov
s rovnakou témou, kde po novom nastaveni nastroj lupa, pomdze najst aj obrazky,
ktoré by sa neobjavili pod zadanym hashtagom. Podla tohto zdroja marketéri budia mat
tak lepsi prehlad o aktudlne pouzivanych hashtagoch, ktoré spolu nejako suvisia, alebo
ich uzivatelia pouzivajii spolo¢ne, pomocou toho sa mozu s vlastnymi kampanami 'ahsie dostat’
medzi navrhované obrazky.

2.3.6 Youtube

Youtube (2016a) ento server umoziuje miliardam I'udi objavovat, sledovat’ a zdiel'at’ originalne
videa, poskytuje priestor pre vytvaranie spojenia medzi 'udmi, $irenie informacii a inspiracii
po celom svete, funguje ako platforma pre distribuciu originalneho obsahu malych i velkych
autorov a inzerentov. (Zdroj uvadza, Ze Youtube bol zalozeny v roku 2005 a priSiel s konceptom
uzivatel'skych profilov v podobe tzv. kanédlov, na ktorych ich majitelia mézu primarne zdiel'at
videa, ale aj textové statusy. Tieto videa su verejne pristupné bez registracie v ramci platformy.

Marketing na Youtube

Miller (2012, s. 34) uvadza, ze YouTube je vyhPadavany a dobre fungujici nastroj
pre marketing a existuje niekol’ko metdéd a spésobov jeho zaradenia do marketingovej
stratégie. Reklama v sieti Youtube podl’a Novotného (2015) predstavuje pre inzerentov lakavua
alternativu, prvym vyraznym momentom je cena. Podl'a rovnakého zdroju youtube reklama
dokéze vel'mi dobre podporovat’ brand a oplati sa klientom, ktori uz maju presne definovanu
ciel'ova skupinu. Spolu s popularitou YouTube rastie i popularita tzv. Youtu-berov, ¢o si podla
Kabatovej (2015) moderni "influenceri" dneSnej doby, ktori tvoria a zdielaji obsah svojej
komunite fanusikov, protoze maji na nich vacsi vplyv ako celebrity, si preto ¢asto vyuzivani
k propagécii roznych produktov ¢i sluzeb s pomocou ich sikromych YouTube kandlov.

Google (2015) firmy m6zu v rameci marketingovej komunikacie vyuzivat’ platformu Youtube
neplatentt formou vkladanim videi na vlastny kanal a ich naslednym zdiel'anim na inych
platformach. Podl'a tohoto zdroja ak firma chce, aby ich videoobsah mal vaési dosah a dostal
sa k cielovému divakovi, mézu vyuzit’ niektort z foriem platenej reklamy. Rovnaky zdroj
uvadza, ze takato moznost’ je v ramci Google AdWords, kde je bud’ mozné promovat’ svoj
vlastny videoobsah alebo umiestnit’ aktikol'vek bannerovi reklamu v ramci stranok platformy
YouTube. Novotny (2015) reklamu na youtube skor neodporaca mensim klientom, pretoze
budovanie znacky bez potrebného obratu je kontraproduktivne a priprava pomerne ¢asovo
1 finan¢ne naroc¢na.

Z celkového pohladu je podl'a ITLogicablo (2015) Youtube zaujimavym médiom komunikacie
pre znacku, ktora disponuje zaujimavym videoobsahem, ktorym chce oslovit’ vel'ih masu lidi.
Podl'a tohoto zdroja je to dostupny marketingovy nastroj i pro mensi podniky, vzhl'adom
k tomu, ze uspech moze mat’ aj neprofesionalne video viralného charakteru.

2.3.7 LinkedIn

Treadway a Smith (2011, s. 48) definuju LinkedIn ako socialnu siet’ pre profesnii oblast),
ktora vznikla v roku 2003 a uz v roku 2011 mala vo svojej databazi informacie o viac ako 100
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milionoch uzivatelov. LinkedIn (2018a) doraznuje, Ze kluCovou funkciou siete
je profesionalne zdruzovanie, ¢asto je preto vyuzivand I'ud’mi, ktori zhanaju pracu a naopak
pre HR $pecialistov, Head Hunterov a Recruiterov, ktori hl'adaji vhodnych kandidatov. Zdroj
d’alej uvadza, ze cielom je prepajat’ profesijnych Specialistov celého sveta za ucelom zvysenia
ich produktivity a Gspesnosti a kazdy uzivatel’ tu méze prezentovat’ svoje profesijné tspechy,
dosiahnuté vzdelanie, schopnosti i zru¢nosti. LinkedIn (2018b) uvadza, Ze popri osobnych
profiloch na LinkedIn existuje aj tzv. ""Company Page", ktora znatkam dava moznost
sa prezentovata stava sa tak tiez platformou pre vytvaranie obsahu, cielenie je na LinkedInu
vd’aka informacidm o pracovnom zivote uzivatel'ov unikatne.

Hlubina (2018) tvrdi, Ze Linkedin je primarne pre B2B segment a v sucasnosti sa mu snazi
konkurovat’ Facebook svojou novou funkciou Jobs Autori Treadway a Smith (2011, s. 48)
zdoraznuju, ze postavenie Linkedinu je vSak pomerne pevné, pretoze sa jedna
sa 0 najvyznamnejSiu obchodni socialnu siet na svete, ktora si zaklada sa na kvalite
poskytovanych informacii a vdaka predurCenosti uzivatel'ského rozhrania a poskytovanych
profilovych udajov alebo tiez ako zdroj pre overenie informacii o jednotlivcoch na urovni
profesionalnych skusenosti.

2.3.8 Pinterest

Moore (2014) definuje Pinterest ako komunikaény kanal, ktory slizi predovsetkym
na posiliiovanie povedomia o znacke, budovanie komunity priaznivcov a méze zvySovat
zaujem zakaznikov o produkt. Janouch dopliuje (2014, s. 311) charakteristiku Pinterestu,
ze funguje ako obrazkova socidlna siet, podl'a autora ide do istej miery o socialne zaloZkovanie
pre obrazky. Havlovicova (2016) uvadza, ze Pinterest sa stal za sedem rokov svojej existencie
vyznamnym hra¢om na poli socidlnych sieti a je to tretia najpopularnejsi socialna siet
na americkom trhu a kazdy den privita okolo Styroch milionov zékaznikov, no v ceskom
prostredi je stale v pozadi za gigantmi ako je Facebook, Instagram a d’alsie. Preto je podla
nej nespornou konkuren¢nou vyhodou zacat’ Pinterest pouzivat’ na marketingové ucely uz dnes.

Podla Hlubiny (2018) je pinterest orientovany na vizualny obsah, ten vSak musi
byt dostato¢ne atraktivny na to, aby si ho pouzivatelia ,,pripli‘ na svoje nastenky. Havlovicova
(2016) uvadza, Ze Pinterest funguje na baze zdiel'ania obrazkov, ktoré pouzivatel'a vzdy dovedu
spat’ na vlastnu webovu stranku. Je mozné tu pripichovat’ svoje obrazky (pins) na virtualne
nastenky (boards), vytvarat’ vlastné nastenky a komunikovat’ s d’alSimi uzivateI'mi. Podl'a
rovnakého zdroju do obrazku je mozné vlozit odkaz na vlastnu stranku, alebo na akykol'vek
iny link.

Pinterest (2015) uvadza, Ze ho uZzivatelia navStevuju priméarne za celom inSpiracie, na zaklade
svojich zdujmov si moézu zvolit’, aké nastenky chct sledovat’ a vizualny obsah hlavnej stranky
si tak kazdy upravuje prakticky na mieru, pretoze sa tu zobrazuju len fotky ndsteniek,
ktoré sleduji. Zdroj uvadza, Ze dolezitym faktom je aj zloZenie jeho pouzivatelov,
ktoré je tvorené takmer zo 70 % Zenami, ¢o je velmi cennd informdcia pre marketérov,
ktorych cielovym publikom je prave Zenska populécia.

Marketing na Pinterestu

Pinterest je komunika¢ny kanal, ktory podl'a Moora (2015) sliZi predovsetkym na posiliiovanie
povedomia o znacke, budovanie komunity priaznivcov a moze zvySovat’ zdujem zdkaznikov
0 produkt. Augustova (2014) uvadza, ze pre hodnotenie uspes$nosti aktivit na Pinterestu
je hlavnym ukazovatelom mnozsvo "pinov", ¢ize kladnych hodnoteni fotky, a tiez vyvolané
interakcie v podobe zdielania alebo komentovania. Podl'a rovnakého zdroja na pinterestu

je tak mozné merat’ na zaklade poctu uzivatel'ov, ktori vd’aka prekliku z obrazku na Pinterestu
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prisli na webové stranky firmy. Hlubina (2018) este dodava, ze pre znacky moZu
byt zaujimavé tzv. Rich Pins, do ktorych je moZzné pridavat’ aj Specialne informacie
ako napriklad detaily o produkte. Ak firma je v segmente ako je gastrondmia, moda,
fotografia, cestovny ruch, zdravie alebo dizajn, Pinterest je zaujimavou platformou.
Havlovicova (2016) vidi vel’ky potencial vyuzitia Pinterestu predovsetkym v e-commerce,
pretoze kazdy obrazok moéze byt zivym odkazem a umoznuje zaviest' uzivatela priamo
do e-shopu, pinterest je tak efektivny marketingovy nastroj a mal by byt’ sa¢ast'ou kazdej online
strategie.

2.4 Trh s biopotravinami v Ceskej Republike

Kedze spolo¢nost SENSE COCO pdsobi v segmente so zdravou vyzivou, predava bioprodukty,
tato cCast’ diplomovej prace obsahuje informacie o biopotravindich na c¢eskom trhu,
aky je po nich dopyt, aky postoj k biopotravinam ma cesky spotrebitel. Ked'Ze majitel
v rozhovore uviedol, ze SENSE COCO uz vyuziva predaj produktov u obchodnikov je dolezité
zistit', kde na ¢eskom trhu sa biopotraviny predavaju najviac.

Pojem "biopotravina" definuje Zakon ¢&. 242/2000 Zb. (Ministerstvo zemédglstvi CR, 2014)
nasledovne: "Potravina vyrobend za podmienok uvedenych v tomto zdikone a predpisoch
Eurdpskej unie, spliajiice poziadavky na kvalitu a zdravotmi nezdvadnost ustanovené
osobitnymi pravnymi predpismi." Biospotiebitel (2018) uvadza, ze biopotraviny pochadzaju
z produkcie ekologického pol'nohospodarstva, ktoré je Setrné k prirode, nesmie sa na vyrobu —
produkciu biopotravin pouzivat’ chemické pripravky, napr. hnojiva mineralneho povodu,
hormony alebo pesticidy, ktoré brania priebehu prirodzenych procesov v prirode, ak su tieto
podmienky splnené, biopotraviny mozu niest znaCku BIO. Podl'a rovnakého zdroja
biopotraviny su celkovo hodnotnejSie ako bezné produkty, su zdravotne nezavadné —
nezanechdvaji v naSom organizme stopy nebezpecnych latok. S tym suvisi aj chut —
biopotraviny chutia ¢erstvejSie a navySe su pre organizmus prinosnejSie aj S ohl'adom na obsah
zivin, bielkovin, betakaroténu, draslika ale aj mineralnych latok a stopovych prvkov.

Podl'a prieskumu Centra pre vyskum verejnej mienky zverejnené¢ho v Aktudlné.cz (2017),
biopotraviny v Cesku nakupuje ¢asto len 10 % I'udi, zriedka po nich v obchodoch siahne 43 %
fudi. Zdroj dalej uvadza, 7e sedem z desiatich Cechov sa o biopotraviny nezaujima,
ak uz ich nakupujt, robia tak najmi kvoli tomu, ze nie st chemicky oSetrené, tento doévod
na prvom mieste uviedlo 25 % respondentov, pre 15 % opytanych je hlavnym dévodom nakupu
snaha zit’ zdravo a pre 9 % kvalita a zadruka dobrych podmienok Zivota zvierat, pre 5 % l'udi
je najdolezitejsie to, ze biopotraviny lepsie chutia.

Rovnaky zdroj eSte uvadza, ze sa o biopotraviny zaujimaji viac zeny ako muzi, najvacsi zaujem
maju l'udia vo veku 30-44 rokov, naopak najmenej sa o tento druh potravin zaujimaji l'udia
so zlou Zivotnou Grovniou. Rast dopytu suvisi s lepSou znalost'ou biopotravin, podl'a Retailnews
(2016) svoju tlohu zohrava aj pribudajuci pocet certifikovanych vyrobcov a §ir$ia ponuka
na pultoch. Ludia st lepSie informovani a zist'uja, ze tento sortiment nemusi nutne znamenat’
vys$$iu cenu nez u konvencného tovaru.

Pre charakteristiku biotrhu v CR je vyuzita v dalom texte sprava o trhu s biopotravinami v CR,
ktora zpracoval Ustav zem&délské ekonomiky a informaci (d’alej len UZEI) v ramci
Statistickych Setreni ekologického hospodarstva pre ministerstvo. Zprava analyzuje trh
s biopotravinami k 31. 11. 2016 vyhodnotenie vyzkumu bolo zverejnené touto zpravou v maji
2017 podl'a UZEI (2017) je to posledna oficialne zverejnena zprava. Zdroj uvadza, ze z pohl'adu
trhovej ekonomiky sa hovori o miliardaich obratu (2,25 mld. obratu za spotrebované
biopotraviny v CR a dokonca 3,73 mld. vritane vyvozu) a &isla medziroéne narastaju

24



v Cechach, v Eurdpe i celosvetovo a dalej sa zjistilo, Ze okrem iného rastie priamy predaj,
ale takmer polovica biopotravin sa k nam dostane cez maloobchodné retazce. Podla tohoto
zdroja to znamena to, ze najviac biopotravin nakupime v super a hypermarketoch. UZEI (2017)
uvadza, ze vyznamnu ¢ast’ ponuky dvoch najsilnejSich retazcov tvoria zahrani¢né Alnatura
a vedla nemeckej Alnatura st objemovo najvyznamnej$Simi dodavatelmi ceské spolo¢nosti
PRO-BIO, Country Life a spolo¢nost’ Hipp, ktora vyraba tovar z kategdrie v ramci retazcov
najziadanejsie z oblasti dojcenskych vyziv.

KaZdym rokom sa zvy$uje suma, ktori Cesi za biopotraviny utratia. Minuly rok 2017
vzrastla najintenzivnejsie za posledné roky UZEI (2017) piSe, Ze v tejto oblasti sme vSak stale
relativne d’aleko za europskym priemerom a je tu velky potencial pre d’alsi rozvoj. Zdroj
pre porovnanie uvadza, Ze priemerne utratena Ciastka za biopotraviny v roku 2016
predstavovala na obyvatel'a v CR 213 czk, v EU to bolo 54 eur, podiel biopotravin na celkovej
spotrebe potravin a napojov dosiahol v Cesku hodnoty 0,81 %, v Unii tento podiel presahuje
uz 6,2 %. UZEI (2017) zdoraznuje, Ze najviac biopotravin nakupia ¢eski spotrebitelia tradicne
v maloobchodnych retazcoch, v drogériach a dalej v predajniach zdravej vyzivy.
Podl'a rovnakého zdroja v poslednych rokoch sa zvySuje predaj biopotravin priamo z fariem
a predaj cez e-shopy. Zdroj uvadza, Ze objem biopotravin dovezenych na ¢esky trh zo zahrani¢ia
distriblitormi a maloobchodnymi retazcami sa oproti predchadzajiicim rokom znizil (tvoril
39 %), avSak pri zapocitani objemu biopotravin dovezenych firrmam, ktoré maju okrem dovozu
tiez vlastnu produkciu, sa objem dovozu naopak vo vztahu k predchadzajucim rokom zvysil
(na 62 %).

2.4.1 Distribucia a propagacia biopotravin

UZEI (2017) uvadza, Ze najviac biopotravin nakupuju ceski spotrebitelia:
1. v maloobchodnych retazcoch (46 %, 1,04 mld. czk v roku 2016);
2. prostrednictvom drogistickych retazcov — najma v dm drogérii (15 %, 330 mil. czk);
3. cez predajne zdravej vyzivy (14 %, 321 mil. czk).

Podl'a rovnakého zdroja vyznamne narasta podiel priameho predaja biopotravin. Hrabalova
(2017, s. 34) uvadza, ze vzhl'adom k rychlemu rastu podielu predaja cez e-shopy je tento sposob
odbytu sledovany od roku 2014 oddelene od priameho predaja. E-shopy podla tohto zdroja
prevadzkuju prevazne priamo sami producenti, teda mozno ich povazovat’ za urcitt formu
priameho predaja. Zdroj zdoraziuje, ze takmer trojnasobne vzrastol v roku 2015 obrat predaja
biopotravin cez samostatné predajne potravin, naopak vyznamne poklesol obrat
Vv §pecializovanych predajniach zdravej vyzivy, necelé 3 % biopotravin boli nakiipenych
v lekarnach a aj napriek opatovnému zvySeniu zostava na nizkej 3 % trovni tiez uplatnenie
bioprodukcie v gastronémi. Vysledky vyzkumu s zobrazené v prilohe 7 Graf 11 Podiel
hlavnych odbytovych miest na celkovom odbytu biopotravin rok 2016.

S rozvojom ekologického polnohospodarstva v CR a s rasticim zdujmom spotrebitelov
0 biopotraviny suvisi aj podpora tejto oblasti Statom, UZEI (2017) povaZuje za najvyznamnejsie
propagacné aktivity narodnu informacnd kampainn "September — mesiac biopotravin, sut'az
Ceska biopotravina, d’alej prezentacie v ramci spolo¢nej expozicie MZe na veltrhoch, bioFach
Nemecko, pripadne d’alSie vel'trhy a vystavy s oficidlnou i€astou MZe. Podl'a rovnakého zdroja
kampane odrazaji tradiciu ekologického polnohospodarstva v CR, ktoré st uz neoddelitelnou
sti¢ast’ou nasej pol'nohospodarskej politiky, rovnako tak sa biopotraviny stavaju neoddelitenou
stcastou naSich jedalnickov.
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2.5 Metodika

Tato kapitola ma za ciel’ podrobne popisat’ metodiku, podl'a ktorej je tato diplomova praca
vypracovana. V ramci teoretickej Casti prace je zpracovana literarna reSer§ S vyuzitim
¢eskych 1 zahrani¢nich zdrojov. Podkladom boli odporuc¢and literatira, odborné publikacie
a ¢lanky, rovnako aj relevantné internetové zdroje. Dolezitym pramenom bola aj samotna
socialna siet’ Facebook a jej online Centrum napovedy.

V tvode prace bola blizSie objasnena téma online marketingovej komunikacie, problematika
socidlnych médii a socialnych sieti vyuzivanych pre marketingovi komunikaciu. Tieto
poznatky tvoria zaklad pre spracovanie praktickej casti prace. Téma socialnych sieti,
ich vyhody a nevyhody, moznosti ich vyuzitia pre marketing boli v tejto Casti spracované
podrobnejSie, pretoze st podkladom pre zpracovanie analyzy socidlnych sieti, ktoré boli
skimané v praktickej Casti prace. V celej teoretickej Casti bol uplatneny rozbor vyhl'adanych
zdrojov a tiez metdoda komparacie nazorov autorov vybranych monografii.

V analyticko — praktickej ¢asti bol vykonany rozbor profilov na socialnych sietiach skimane;
spolo¢nosti SENSE COCO, ich fungovanie a demografia. V kapitole 3.2. je samotny rozbor
komunikécie na hlavnych socialnych platformach, ktoré boli predstavené v teoretickej Casti,
na ktorych je SENSE COCO aktivne (Facebook, Instagram). Pre tento rozbor poskytol
informacie a data majitel’ spolo¢nosti, pomocou Facebook Insights, taktiez autorka prace mala
opravnenie vyuzit' tento nastroj na analyzu dat. Tento ndstroj Facebooku je dostupny zdarma
pre majitel'a firemnych stranok a poskytuje vel'mi detailn¢ informécie o danom profile FB
od jeho zaloZenia az po stcasnost. Ztychto Statistik boli vyselektované a spracované
predovsetkym udaje 0 pocte a raste fantsikov, o aktivite fanusikov, 0 aktivite profilu, dosahu
a miery zapojenia. Pre analyzu bolo vybrané obdobie januar 2018 az jun 2018.

Pre detailnejSi a hlbsi nahlad na chod spolo¢nosti bol osloveny majitel' spolo¢nosti pan
Machacek s ktorym bol vedeny polosStrukturovany rozhovor vo forme otvorenych otdzok,
ktory poskytol a doplnil dolezité informacie pre vyzkum. Rozhovor prebehol dia 11. 6. 2018
trval 1 hodinu, bol nasledne prepisany a je uvedeny v prilohe 1 tejto prace, na rozhovor
je odkazované aj v texte prace. Otazky boli vypracované pocas spracovania praktickej Casti,
kedy sa vyskytlo niekol'’ko bodov, ktoré bolo potrebné pre vyzkum blizsie definovat’ a vyjasnit’.
Okruh otazok sa sklada z : ciele a vizie spolo¢nosti, vyuzitie socidlnych médii spolo¢nost'ou,
ciele spolo¢nosti a stratégie na socialnych sietiach v sucasnosti a do budticna.

V praktickej Casti je pre dosiahnutie ciel'a prace dolezita analyza, resp. rozbor su¢asného stavu
marketingovej komunikacie spoloc¢nosti SENSE COCO pomocou socidlnych médii,
predovsetkym cez socialné siete, ktoré aktivne vyuziva. Tento rozbor je totiz vychodiskovym
bodom pre vsetky ostatné faze. Kapitola 2.3 Marketingova komunikacia na socialnych médiach
poskytla zdklad pre dalSie Setrenie. Znalost' marketingovych ozndmeni, komunika¢nych
nastrojov moze byt’ voditkom pre spravne nastavenie komunikacie. Pre analyzu marketingovej
komunikacie spolo¢nosti bol uskutoéneny rozbor socialnych profilov spoleénosti. Analyza dat
Z Facebook Insights poskytla vysleky pre sledované metriky profilu spolecnosti. V prakticke;j
Casti boli porovndvané tieto data aj s vybranymi konkurenénymi spolo¢nostami. Jednotlivé
skimané platformy boli detailnejSie definované v podkapitolach 2.3.1 az 2.3.9.

Pre spravne nastavenie komunikacnej stratégie je najddlezitejSie analyzovat’ postoje cielove;]
skupiny. Dal§im krokom je identifikacia cielovej skupiny, ¢i skupin. Je nutné poznat T'udi,
na ktorych bude reklamné oznamenie pdsobit. Cielova skupina bola zvolenda pomocou
rozhovoru s majitelom firmy panom Machackom, ktory na zaklade vysledkov z Facebook
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Insights definoval cielova skupinu. SENSE COCO si naslo svoje publikum medzi zenami
vo veku 18-43 rokov, najaktivnejSia skupina na facebookovom profile spolo¢nosti st Zeny
25-34 rokov, zo statistik vyplynulo, Ze aktivnych bolo len 20 % muzZov. Po identifikacii
cielovej skupiny bol zostaveny dotaznik.

Pre zber dat bola vyuzitd kvantitativna metoda elektronickej verzie dotaznikového Setrenia
cez Google formulare. Tato metdda bola zvolena najmé kvoli jej rychlosti zdiel'ania a zberu
dat. Za ucelom zistenia, ¢i st potencialni zakaznici firmy na socialnych sietach a ako sa tam
spravaju, z akého dovodu sleduju firemné stranky a na akych socidlnych siet’ach, sa uskutec¢nil
dotaznikovy prieskum. Dotaznik bol zdielany vo vybranych facebookovych skupinéch,
kde sa nachadzala vybrana cielova skupina.

Dotaznikovy prieskum prebiehal od 8. 7. — 13. 7. 2018. Na dotaznik odpovedalo
267 respondentov. Poskytnuty dotaznik obsahoval 28 uzavretych otazok. Otazky do dotaznika
boli zostavené na zaklade poznatkov z odbornych publikacii. Dotaznik pozostaval z otazok
tykajucich sa socialnych sieti a ich vyuzitia. V tvode zistoval najprv vybrané demografické
udaje respondentov, ¢i su potencialni zdkaznici podniku na socialnych sietach, ktoré z nich
vyuzivaju, preco a ako sa tam spravaju. Druha Cast’ dotazniku sa zamerala na prihlasovanie,
dovody vyuzitia socialnych. sieti a ¢as, ktory stravia respondenti na internete, ¢i sleduja firemné
stranky spolo¢nosti, pre¢o a kde ich sleduju. Nasledne boli vysledky Setrenia spracované
a vyhodnotené. Toto vyhodnotenie bolo pre vac¢siu prehl’adnost’ doplnené grafmi a tabul’kami.
Dotaznik je uvedeny v prilohe 2 a vysledky Setrenia v prilohe 3.

V kapitole Vlastné navrhy boli navrhnuté doporuenia pre vyuZzivanie socidlnych médii
v marketingovej komunikacii spoloc¢nosti SENSE COCO. Na zdklade vyhodnotenia analyzy
socidlnych sieti a azhodnotenia odpovedi respondentov z dotaznikového Setrenia budt
prezentované odporucania a ndvrhy na zlepSenie sucasnych aktivit spolo¢nosti. Pomocou
vedeckej] metdédy — syntézy, boli na zaver prace zhrnuté najdolezitejSie poznatky
a formulované odporucenia pre firmu. Navrhované kroky boli rovnako ako vysledky
dotaznikového Setrenia odovzdané majitelovi SENSE COCO a nicktoré z nich buda
s najvac¢Sou pravdepodobnost'ou do konca kalendarneho roka 2018 realizované.

2.5.1 Teoretické vychodiska pouzitych metéd

Marketingovy vyskum podl'a Vysekalovej et al. (2012, s. 279) je kI'icovym prvkom v ramci
celkovej oblasti marketingovych informécii, pouzivanych na =zistovanie a urcovanie
marketingovych prileZitosti a problémov. Autorky uvadzaji, ze marketingovy vyskum ma dva
typy vyskumu ato kvantitativny a kvalitativny vyskum. V praktickej casti tejto prace
je prieskum realizovany kvantitativnou metodou dotaznika. Podl'a Kozla (2006, s. 127-135)
kvantitativny vyskum sa zaobera ziskavanim udajov a m4 meratel'ny charakter. Autor medzi
analyzy kvantitativneho vyskumu radi: zistovanie znalosti, penetracie, vybavenosti, spotrebné
zvyklosti ¢i komoditné omnibusy. Podla toho istého zdroja kvantitativny vyskum pouZziva
deduktivny pristup, ¢o znamena, Ze vyskum je schopny riesit’ len urcitt kategoriu problémov.

Dotaznikové Setrenie podla Vysekalovej et al. (2012, s. 55-58) ma za tlohu zistit’ nazory,
znalosti, preferencie ¢i spokojnost’ I'udi naprie¢ populacii. Podl'a Karlicka (2013, s. 92)
je to metoda ziskavania primarnych dat, pri ktorej st recipienti opytani v ramci rozhovoru
s preskolenym anketdrom, s moznostou vyuzitia dotaznika priamo alebo jeho rozosielanim
elektronicky alebo postou. Dotazovanie podla Vysekalovej et al. (2012, s. 55-58) mobze
prebichat’ niekol’kymi sposobmi, kam patri online (e-mail a webové stranky), telefonicky
¢i osobne. Podl'a Kotlera a Kellera (2013, s. 138-141) mézu byt otazky otvorené (respondent
odpovedd vlastnymi slovami) alebo uzavreté (maju predpripravené odpovede, st I'ahko
interpretovatel'né).
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Metoda analyzy, respektive rozboru bola pouzita v praktickej ¢asti, kde bol vykonany rozbor
profilov na socialnych sietiach skimanej spolo¢nosti. Podl’a Sirokého (2011, s. 31) vieobecna
definiciu rozboru je opisand ako metdéda rozlozenia celku na menSie casti, cielom
je identifikovat’ doletité vlastnosti jednotlivych casti celku, ich podstatu a zakonitosti.
Pre doplnenie chybajucich informacii a suvislosti bol pouzity polostrukturovany rozhovor
s majitelom firmy. Autori Kozel, Mlynafova a Svobodova (2011, s. 191) uvadzajq,
ze rozhovory je mozné rozdelit’ na Strukturované (dodrzuju sa presne stanovené postupy, presné
poradie a znenie otazok), poloStrukturované (zoznam otazok, ktoré musia zazniet' je mozné
upravit’ poradie, doplnit, alebo nestrukturované (rozhovor je prirodzena konverzécia).
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3 Analyticko — prakticka ¢ast

V tejto Casti prace je predstavena firma SENSE COCO jej ciele, marketingova komunikacia,
kokosové produkty, ktoré pontka. Nasledne st tu spracované vysledky dotaznikového Setrenia
a data, ktoré boli ziskané na ucely DP z nastroja Facebook Insights.

3.1 Predstavenie spolo¢nosti SENSE COCO s.r.o.

SENSE COCO je spolo¢nost, ktora prinasa na cesky trh kvalitné bioprodukty vyrobené
z kokosu. Majitel’ pan Machacek uvadza, Ze spolo¢nost’ sidli v Ceskej republike, kde vyraba
vac¢sinu produktov, ale vo vyrobnom ret’azci je zapojenych aj niekol’ko obchodnych partnerov,
najvacsi je v samotnom srdci Sri Lanky, je to ekologicky certifikovana spolo¢nost,
ktora zdruzuje dobre zavedené skupiny malych a strednych vyrobcov. Z rozhovoru vyplynulo,
ze pre firmu je spravodlivy obchod pre podnikanie zdsadny a preto Cast’ financii sa vracia zpat
na Sri Lanku, SENSE COCO sa tak snazi podporovat’ udrzate'nost pol'nohospodarske;j
komunity v mnohych ohl'adoch, pretoZe jedine miestni polnohospodari totiz vedia vSetko
0 pestovani a spracovani tejto krasnej suroviny.

Obrazok 1 Logo spolocnosti

SENSE COCO.

IT'S MELLOWED TO MAKE YOU BLOOM

Zdroj: Sensecoco (2018)

Podla majitel'a pana Machacka SENSE COCO sa zaviazalo prinasat’ 'ud'om vysoko kvalitné
BIO produkty z kokosu v Cistej forme bez destruktivnych vyrobnych procesov. Ako sam tvrdi,
az jeho vlastna sktisenost’ a navsteva Sri Lanky, kde ochutnal ich kral'ovska kokosova vodu,
krasna a Cista priroda to vSetko ho ocarilo natol’ko, ze v januari 2017 zalozil SENSE COCO.
Firma sa riadi heslom: ,,ABY BOL SVET ZDRAVY* pretoze, to &o je zdravé a plné Zivota, kvitne.
BIO potraviny st vyrobené iba zo surovin rastlinného povodu, ktoré pochadzaju
Z kontrolovaného ekologického pol'nohospodarstva.

Spolo¢nost SENSE COCO (2018) je drzitelom certifikacie veganov, narodnej BIO znacky,
zelenej zebry a eurdpskej bioznacky / zeleného listocku, okrem toho je na vyrobku aj kod
prislusnej certifikacnej organizacie. Podl'a tohto zdroja aj obchodny partner zo Sri Lanky
je drzitelom americkej narodnej certifikdicie USDA Organic udelovanej podla kritérii
pre ekologické pol'nohospodarstvo. Zdroj d’alej uvadza, ze cielom tejto federdlnej organizécie
je podpora obchodu, pol'nohospodarskej a ekologickej vyroby a vidieckych komunit, ochrana
zivotného prostredia, zabezpecenie bezpecnosti potravin a tiez utiSenie hladu v niektorych
oblastiach sveta. SENSE COCO (2018) d’alej uvadza, ze od samého zaéiatku je vSetko snazenie
zamerané na produkt a ¢isté environmentalne svedomie. Firma sa rozhodla, ze prave kvalitné
produkty a osobny kontakt so zdkaznikmi budi tou najlepSou reklamou, podnika vsetky kroky,
aby nezatazovali nasu planétu zbyto¢nym reklamnym materidlom a tym padom d’alsim
odpadom. Ciele a vizie spole¢nosti st kvalitny produkt, ekologické hospodarstvo, socialna
zodpovednost, Fairtrade, ucta k prirode a prepojenie svetov, to su podla majitela pana
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Machacka hodnoty jeho firmy. Dalej uviedol, Ze osobny kontakt so zékaznikom, ten je pre neho
najpodstatnej$i a zaroven je jeho reklamou. V rozhovore d’alej uviedol, ze z facebookovych
Statistik vyplyva, Ze publikum SENSE COCO tvori 80 % zien vo veku 18-43 rokov. Najviac
aktivne st vSak Zeny vo veku 25-34 rokov, to je primarna cielova skupina SENSE COCO.

3.1.1 Produktové portfolio

Firma SENSE COCO, podl'a majitel'a prinasa pre zakaznikov absolitne biologické, prirodné,
Cisté a zivot prinasajuce produkty z kokosu v 100 % ORGANIC a BIO kvalite, bez aditiv,
laktézy a lepku. Ide o tzv. funkéné potraviny, ktoré su bezlepkové a vd’aka rastlinnému pdvodu
nesu oznacenie vegan. Su nutricne bohaté a minimalne spracované. RAW food alebo "ziva"
strava zahffa potraviny alebo vyrobky, ktoré nepresli tepelnym spracovanim. Pri vyrobe
produktov SENSE COCO tato teplota nie je prekroc¢ena a preto su vSetky bioaktivne latky plne
zachované.

SENSE COCO produkty:
¢ RAW kokosova voda;
e BIO kokosové mlieko;
e RAW panensky kokosovy olej;
e RAW kokosova mika;
e BIO kokosové chipsy s morskou sol'ou;
e BIO kokosové chipsy S javorovym sirupom.

SENSE COCO (2018) uvadza, ze superpotraviny, ¢ize moderne "superfoods", si nutri¢ne
zaujimavé potraviny (suroviny) prevazne rastlinného pdvodu, ktoré obsahuji Siroka Skalu
zdraviu prospesnych latok v koncentrovanom mnozstve. Casto ide o plody rastlin a samotné
rastliny, ktoré rasti v odlahlych oblastiach krajiny. Kokosovy orech je potravinou,
ktora si vd’aka svojim mimoriadnym nutri¢nym vlastnostiam toto oznacenie naozaj zaslizi.
Konzumacia kokosového orecha vyrazne podporuje imunitny systém, travenie,
to je len niekol’ko vyhod kokosovych produktov, ktoré uvadza SENSE COCO na svojich
strankach.

3.1.2 Porovnanie s konkurenciou

Tato kapitola sa zaoberd porovnanim pdsobenia na vybranych socidlnych médiach spolo¢nosti
SENSE COCO a jej najvicsich konkurentov. Zdrojom dat k tejto analyze st informdcie
poskytnuté spolocnostou SENSE COCO, data z analytickych nastrojov od spolocnosti
Socialbakers a verejne dostupné informacie na socialnych sietiach. Skiimané obdobie v tejto
Casti diplomovej prace je 6/2018, pretoze informacie o aktivitich konkurencie je mozné
Vv neplatenych analytickych nastrojoch ziskat’ len za posledny mesiac. Firmy boli oslovené
k spolupraci, avsak bez odozvy.

Ekonomika (2016) uvadza, ze produkty z kokosu st trendom vo svete, kaviarensky retazec
Starbucks dava kokosové mlieko do svojho ndpoja latte, spevacka Rihanna pontka kokosovi
vodu ako trendy Sportovy napoj a cena kokosového oleja za posledny rok vyskocila o viac
nez polovicu. Zdroj d’alej uvadza, ze najvacsi dopyt je dnes po kokosovej vode, ktora je bohata
na draslik a d’alSie uzito¢né latky a podla vyskumnej agentiry Technavio by objem biznisu
s kokosovou vodou mohol v roku 2019 dosiahnut’ 4 miliard dolarov.
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Na zaklade prieskumu trhu s kokosovymi vyrobkami a na zaklade podnetu z rozhovoru
s majitelom firmy boli vybrany dvaja najva¢si konkurenti v Ceskej Republike, ktory st na trhu
pomerne kratko a predavaji vel'mi podobny druh produktov z kokosu. Prvou konkuren¢nou
firmou je spolo¢nost’ Mlady kokos.

Coolcoco s.r.o.

Finlord (2018) uvadza, ze na ¢eskom trhu sa od roku 2014 objavila ve'mi zaujimava spolo¢nost’
Coolcoco s.r.o., ktord sa tiez prezentuje pod znackou Mlady Kokos. Podl'a rovnakého zdroja
e-shop, vytvorila prvi knihu o mladych kokosoch, predstavila metodu kokosovej ocisty
a v spolupraci s Initititom Experimentalne botaniky CR uskutoénila odborny vyskum o anti-
aging latke cytokinin, obsiahnutej v kokosovej vode. Podl'a Mediaguru (2017) sa Mlady kokos
profiluje ako hravy, kvalitny a autenticky koncept, ktory cieli na spotrebitelov so zaujmom
o tzv. LOHAS (Lifestyle Of Health And Sustainability) ¢ize zdravy a udrZatel'ny Zivotny Styl.

Mlady kokos (2018) uvadza, ze na rozvoji spolocnosti sa podiela desat’ Clenov tymu,
ktory sa postupne pridavali a spdjali svoje firmy spolu aZ vznikol Mlady kokos s.r.0. Uvadzaja,
7ze maji vela ambasodorov aambasodoriek svojej znacky, asi najznamejSia je Nikol
Moravcova, znama fasionblogerka, d’alej z oblasti Sportu to je Toma$ Svoboda triatlonista,
oblast’ jedla a vyzivy zastupuje Setkuchar Fieldu Radek KaSparek.

Spolo¢nost’ sa vyrazne prezentuje na svojej webovej stranke, kde Cast’ je venovanu blogu
a edukacnej Cinnosti, nachddza sa tu eshop. Mlady kokos ma Siroké portfolio produktov
ako su kokosové vody a energy drinky, masla, karamelady a d’alSie natierky, oleje, mlieko,
muku, smotanu a d’alSie.

Spolo¢nost’” ma zalozeny profil na Facebooku, Instagramu a Youtube. Posledny prispevok
na Facebooku je z aprila tohto roku a svoju pozornost zamerali na svoju prezentaciu
na inej socialnej sieti a to Instagramu. Od aprila 2018 svoje aktivity presmerovali na Instagram
a Facebook aktivne nevyuzivaji, ale obe socialne siete st navzajom prepojené. Okrem toho,
ze maju profily na socidlnych sietiach Facebook a Instagram, vyuzivaju aj Youtube
pre zdelanie videi a samozrejmostou su ich webové stranky a eshop. Druhou vybranou
a skimanou konkurenc¢nou firmou je spolo¢nost’ Pure Coco s.r.0.

Pure Coco s.r.o.

Purecoco (2018) uvadza, Ze spolo¢nost’ bola zalozena v roku 2012 ako Pure Coco s.r.o. d’alej
len PURECOCO a bola prva v Ceskej republike, ktora sa rozhodla dovazat’ kokosovii vodu
pod svojou znackou. Na svojich strankach prezentuji spolupracu s réoznymi Sportovcami,
¢im podporuji image zdravej kokosovej vody, jej skvelu vyzivova hodnotu. Predstavuji svoj
tym, ktory sa sklada z 13 Sportovco, kazdy Sportovec ma vytvoreny svoj fotoalbum, kde pridava
fotografie produktov v akcii. Spolo¢nost PURE COCo spolpracuje s d’al§imi obchodnikmi
eshopmi, 1ékarnami a ich vyrobky je mozné zakupit' aj v drogériach DM ¢&i v obchodnom
retazci Kaufland. Majitel’ spolo¢nosti Michal v SPAjournal (2018) uvadza, ze PURECOCO
dodava do hotelov, fitnesscentier, wellnesscentier, obchodov, kaviaren a restauracii po celej
CR. dalsie zastapenie je firma na Slovensku v Taliansku a Rumunsku. Firma sa od konkurencie
odliSuje vtom, ze predava len dva produkta ato zmiefiovanu kokosovii vodu Pure Coco,
¢o je 100 % kokosova voda, ktord sa ziskava z mladych zelenych kokosov z Filipin
bez akychkol'vek sladidel, farbiv alebo prisad. Druhym produktom, ktory ponukaju je kokosovy
olej. V eshope ich ponukaju v niekol’kych velkostiach alebo ponukaju primo velké balenie
kokosovej vody 6 alebo 12 kusov za zvyhodnenti cenu. PURECOCO ku komunikacii
so zakaznikmi vyuZzivaji svoje webové stranky a socidlne siete. Firemné profily maja vytvorené
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na Instagramu a Facebooku. Youtube ani d’alSie socialne siete nevyuzivaju, maji vytvorené
webové stranky s blogom a eshopom.

Pre porovnanie pdsobnosti tychto vybranych spolo¢nosti na socidlnych médiach bude pouzita
metodika, ktora je zaloZena na udel'ovani poradia pri jednotlivych metrikach. Vitazom sa stava
suctu rozhoduje absolitny pocet fanusikov. Metriky, ktoré budu u konkurenénych spolo¢nosti
porovnavané su pocet fanuSikov na socidlnych sietiach Facebook, Instagram, Youtube,
Pinterest a LinkedIn, druhou metrikou je porovnanie vybranych faktorov na Instagrame
a to pocet fanusikov, pocet prispevkov, pocet a podiel interakcii.

Pocet fanusikov

Nasledujuca tabulka 1 obsahuje prehlad poctu fanasikov na vybranych socialnych médiach
medzi zvolenou firmou a jej konkurenciou, sledované obdobie jun 2018. Data 0 konkurencii
boli doplnené z vol'ne dostupnych informacii zo Statistik od firmy Socialbakers, data k firme
SENSE COCO boli poskytnuté majitel'om firmy z analytického nastroja Facebook Insights.

Tabul’ka 1 Porovnanie s konkurenciou v poéte fanisikov

POCET FANUSIKOV

Facebook | Instagram | Youtube Pinterest LinkedIn

SENSE COCO 5703 876 0 0 0
PURE COCO 6751 10800 11 0 0
MLADY KOKOS 7818 5172 107 0 0

Zdroj: Facebook Ads Manager Sensecoco (2018), Socialbakers (2018), vlastné spracovanie

Z tabul’ky 1 je viditeI'né, ze kazda spolo¢nost’ je lidrom na inej socialnej sieti v pocte fanusikov
zalezi to na aktivite a komunikacii spolocnosti s fanusikmi. Mlady kokos ma prvenstvo
na Facebooku a Youtube, PURECOCO s najvyssim poc¢tom 10800 fanasikov na Instagramu.
Na pinterestu a LinkedInu nema ani jedna z vybranych spolo¢nosti zaloZzeny profil. Na socialnej
sieti Facebook je jasnym favoritom konkurencna spolo¢nost’ Mlady kokos, ktora ma 7818
fanasikov. Spolo¢nost PURECOCO disponuje 6751 fantsikmi a SENSE COCO
ma V sucasnosti 5703 fanasikov. Jednym z ukazatel'ov o popularite stranky je pocet fantiSikov
a sledovatel'ov. Od doby zalozenia SENSE COCO v januari 2017 pocet fantsikov stale narasta,
od 9. 1. 2018 bola spustena kampat pre zber faniSikov stranky, aktualny pocet fantusikov
pred spustenim kampane bol 3753. Tato kampan prebiehala pocas celého sledovaného obdobia.
Na konci juna SENSE COCO dosiahol 5348 fantsikov. Priemerny mesacny prirastok je teda
319 fanusikov. Majitel’ vSak chce nad’alej pokracovat v tejto akvizi¢nej kampani, jeho cielom
pre rok 2019 je dosiahntit’ pocet 10000 fanasikov.

Instagramovy profil vyuzivaju vSetky skiimané spoleCnosti, tento kandl prinaSa medzi
konkurentov velky rozdiel v poc¢te fanusikov, porovanie je spracované v nasledujucej tabulke
2. Lidrom na Instagrame s nejvyssim mnozstvom sledovatelov je PURE COCO s poctom
10800 fanusikov, s poloviénym mnozstvom 5400 sledovatel'ov je na druhom mieste spolo¢nost’
Mlady kokos a ako posledna je spoloc¢nost SENSE COCO s 876 fantsikmi. SENSE COCO
oproti PURE COCO ma o 1048 fanusikov menej, v porovnani s MLADY KOKOS ma o 2115
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fanasikov menej. SENSE COCO je vsak zo vSetkych spolo¢nosti registrovana na Instagrame
najkratSie. Sti¢asna aktivita spolo¢nosti na Instagrame je Startovacia a testovacia.

Tabul’ka 2 Porovanie s konkurenciou na Instagrame

INSTAGRAM
Fanusikovia Pocet Pocet Podiel na Podiel na | Poradie
Celkovy prispevkov | interakcii | interakcii interakcii
poet (lajky) (komentare)

SENSE 876 7 344 340 4 2
COCO

MLADY 5,4 tis 1 128 128 0 3
KOKOS

PURE 11,1 tis 7 873 844 29 1
COCO

Zdroj: Instagram (2018a), Instagram (2018b), Instagram (2018c), vlastné spracovanie

Mlady kokos od vzniku celkovo na Instagrame zverejnil 169 prispevkov. Za sledované obdobie
jin 2018 to bol vsak len 1 prispevok, fotografia, ktora ziskala prekvapivo 128 lajkov. Celkovo
ma Mlady kokos 5419 sledujicich. SENSE COCO zverejnilo na Instagrame v sledovanom
obdobi celkom 7 prispevkov, ktoré mali dohromady 344 interakcii od fanusikov a 1 video ktoré
malo 250 zhliadnuti. Prispevky dohromady ziskali 340 lajkov a 4 komentare od fanusikov.
Na prvom mieste je PURE COCO, ktoré zverejnilo 7 prispevkov za sledované obdobie, malo
v8ak niekol’konasobne vyssiu interakciu s fanisikmi, ako SENSE COCO ich prispevky ziskali
844 lajkov a 29 komentarov.

Nejde jednoznacne povedat’, Ze vysSia interakcia savisi len s po¢tom sledovatelov, i ked PURE
COCO ma na Instagrame 11, 1tis. sledovatelov a SENSE COCO len 873 sledovatel'ov. Dal§imi
faktormi, ktoré dokazu ovplyvnit’ interakciu je aj kvalita prispevku jeho obsah, €i je prispevok
sponzorovany alebo nie. Prvenstvo v tabulke ziskalo PURE COCO s najvy$§im poctom
sledovatel'ov, poctom zverejnenych prispevkov, ktoré mali vysoku mieru zapojenia fanasikov,
prispevkov av§ak tento jediny prispevok mal zaujimavy dosah az 128 interakcii od fanusikov,
to potvrdzuje, Ze ma aktivnu fanuSikovskl zakladitu. SENSE COCO dosiahlo vysSiu interakciu
fanusikov a lajky na eventové prispevky, ktoré boli v sledovanom obdobi zverejnené 2. Jeden
uspésnych eventovych prispevkov, bola pozvanka na Apetit piknik v Prahe, kde bolo SENSE
COCO so svojim stankom, ponukou produktov a ochutnavkou. Tento prispevok mal 126 reakcii
uzivatel'ov, 118 lajkov 3 zdiel’ania ale znovu 0 komentarov.

FACEBOOK

Daldim sledovanym a porovnivanym profilom spolegnosti s konkurenciou, bol profil
na socialnej sieti Facebook. Boli sledované znovu rovnaké metriky ako su rast a aktivita
fantsikov, interakcia fanusikov so spolo¢nost'ou, ¢i zverejnené prispevky komentovali alebo
oznacili lajkom, sledovany bol i pocet prispevkov.
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Vyhodnotenie tychto aktivit firiem na socialnej sieti Facebook je uvedené v nasledujucej
tabul’ke 3.

Tabul’ka 3 Porovnanie s konkurenciou na Facebooku

FACEBOOK
Rast Pocet Pocet Posty od Zodp / Reakéna .
, . ., Nezodp. Poradie
fanusikov | prispevkov | interakcii | fanusikov . doba
otazky
SENSE
COCO +258 9 125 0 0 0 1
MLADY
KOKOS +1 1 11 0 0 0 3
PURE
COCO -6 16 118 0 0 0 2

Zdroj: Facebook Ads Manager Sensecoco (2018), Socialbakers (2018), vlastné spracovanie

V ramciukazovatel’a rast fanusikov, najhorsie obstalo PURECOCO ktoré v sledovanom obdobi
stratilo az 6 faniSikov, na druhej strane zdiel'alo najviac prispevkov, bolo to 14 fotografii
a 2 videa, vysledkom bola interakcia s fanusikmi 118 reakcii z toho 115 lajkov, 2 komentare
a jedno zdielanie. Ostatné metriky st nulové, neboli Ziadné posty ani otazky od fantsikov
stranky. Mlady kokos sa umiestnil druhy, je vidiet’, Ze jeho aktivita na Facebooku je minimalna,
suvisi to s faktom, ze od aprila primarne presunul svoje aktivity na Instagram. SENSE COCO
malo najvyssi pocet interakcii vV tomto obdobi to bolo 125 interakcii z toho 112 lajkov,
5 komentarov a3 zdielania. V sledovanom obdobi uverejnili 9 prispevkov, vSetky boli
fotografie, 4 z nich boli eventové prispevky, ktoré pozyvali fanasikov na akcie, tie mali najvyssi
dosah. Rast fanasikov najviac zaznamenalo SENSE COCO, ktor¢é v sledovanom obdobi ziskalo
258 novych fanasikov, vd’aka podporovanej kampani na zber fantsikov.

Na prvom mieste v tabul’ke je SENSE COCO vd’aka rapidnemu narastu fantSikovskej zakladne
anajvysSim pocCtom interakcii, na druhom mieste PURECOCO s najvy$§im poctom

Cwwr

Vw7

YOUTUBE

Dalsim sledovanym a vyhodnocovanym kandlom komunikacie firiem bol kanal Yotube,
aktivne ho vyuziva Mlady kokos a PURECOCO, ktory maji zaloZeny ucet a zverejiiované
video prispevky. Mlady kokos je lidrom na tejto socialnej sieti, je vidite'n’é, Ze tato spolocnost’
sa snazi prezentovat’ a budovat’ povedomie naprie¢ socidlnymi sietiami. Spolo¢nost SENSE
COCO tento kanal nevyuziva a ani tu nema zaloZeny profil. Na Youtube boli sledované metriky
ako je pocet odberatel'ov, pocet novych zverejnenych videi v sledovanom obdobi januar az jun
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2018. Dalej sa zistoval po&et zhliadnutych videi, poget interakcii uzivatelmi. V nasledtjice;j
tabul’ke 4 st uvedené vysledky jednotlivych merani spolo¢nosti na kanale Youtube.

Prvenstvo v tabul’ke 4 ziskava spoloc¢nost’” Mlady kokos s najvy$$im poctom odberatelov,
najvyssim poctom videi a najvys$sim poctom zhliadnuti videi.

Tabul’ka 4 Porovnanie s konkurenciou na Youtube

YOUTUBE
Podet Podet Pocet Videa Podet Reakénd | Poradie
odberatel'o | novyc | interakcii | celkem zhliadnuti doba
v h videi (od a videi
zalozenia
)

SENSE
COCo 0 0 0 0 0 0 3
MLADY
KOKOS 111 0 0 82 40175 0 1
PURE
coCo 11 0 0 12 7200 0 2

Zdroj: Youtube (2018a), Youtube (2018b), vlastné spracovanie

Youtube (2013) uvadza, ze PURECOCO uverejnilo svoje prvé video v roku 2013, promo video
o spole¢nosti a produkte. Video bolo o kokosovej vode, trvalo asi 5 mintt, bolo nato¢ené
formou videoklipu a dosiahlo 5200 zhliadnuti. Celkovo PURECOCO uvetejnilo 12 videi, ktoré
boli 7200krat zhliadnuté. Posledné uverejnené video bolo v roku 2017 a malo 38 zhliadnuti,
maju len 11 odberatel'ov a v sti¢asnosti v roku 2018 st neaktivny.

Vitazom v tabulke je Mlady kokos, vdaka najvy$Siemu poctu odberatelov. Ma 111
odberatelov. Celkovo zverejnil 82 videi, ktoré mali cez 40000 zhliadnuti. Posledné video
uvrejnil pred troma mesiacmi v maji 2018, malo 355 zhliadnuti. V priemere Mlady kokos
uverejiuje video na Youtube 1krat za 2 mesiace.

V celkovom stéte hodnoteni pdsobnosti na jednotlivych socialnych médidch pomocou pouzitia
metodiky opisanej v tivode tejto kapitoly, bolo vyhodnotené nasledujice poradie.

1. PURECOCO
2. SENSE COCO
3. Mlady kokos

PURECOCO vV sledovanych metrikach pred¢ila svojich konkurentov na Instagrame s po¢tom
zverejnenych prispevkov a ich interakciou. SENSE COCO ziskala prvenstvo na Facebooku
vd’aka rastu poctu fantsikov v skimanom obdobi, ktoré sposobila spustenda kampan
na akviziciu novych fantsikov. A jednozna¢nym lidrom na Youtube sa stal Mlady kokos
S poctom 82 uverejnenych videi a 40 tis. zhliadnutiami. Z tohto vyzkumu je vidiet, ze kazda
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z firiem ma ur¢ita vyhodu, prednost’ na jednej zo skumanych platforiem, na druhu stranu
to dava podnet na rozvoj chybajucich aktivit vo firme.

3.2 Analyza sucasného stavu komunikacie cez socialné siete

Marketingova komunikacia, ktorou sa SENSE COCO v sucasnosti prezentuje, podl’a majitel’a
je, ze umoznuje zakaznikom priamy a osobny nakup, ktory je pokojného charakteru
a prezentacia firmy na socialnych sietiach ma popri Facebooku, ktory sa snazi o vytvorenie
predajného kanalu viac edukac¢ny a informacny ucel. Spolo¢nost’ si buduje meno u zédkaznikov,
pomocou socidlnych sieti sa snazi vytvorit aktivnu fantSikovskt zékladiu. Komunikéciu
pribehu SENSE COCO netvori len text, ale tiez symboly, loga a grafika s nimi spojena,
ktora je detailne vymyslend agenturou Onlydesign hned’ od zaciatku uvedenia firmy na trh
v roku 2017. Tieto vizualne kody st pritomné naprie¢ vsetkymi medialnymi kanalmi (Symboly
na stanku, ktoré st na vel'trhoch, webové stranky, socialne siete.) Ich hlavnym ucéelom
je rozpoznatelnost’ znacky a budovanie jej povedomia.

V tejto kapitole bude popisana a zhodnotena marketingova komunikacia a S tym suvisiace
aktivity spolo¢nosti. Z rozhovoru s majitelom firmy panom Machackom vyplynulo, pomocou
ktorych komunika¢nych kanalov firma zaistuje interaktivitu, pozornost’ divakov a vytvara
s nimi vztah. V kapitole 2.1. su definované tieto kategorie ako reklama, podpora predaja,
vzt'ahy s verejnost'ou a priamy marketing.

V rozhovore sa majitel’ vyjadril, Ze ploSné reklamy ani katalégy nevyuziva. Jedinou formou
reklamy, ktora spolo¢nost’ vyuziva je PPC reklama, platena reklama na socidlnych sietiach,
podpora predaja zatial' nie je na prvom mieste, pre to nie su vytvorené Ziadne vernostné
programy. Za in¢é stimuly k nakupu je mozné povazovat’ obCasne vyuzivanie portalu Slevomat,
kde su zvyhodnené ponuky produktov, ktoré maju priviest uzivatela na webové stranky
spolo¢nosti a ziskat’ nového potencionalného klienta. Aktivity majitel’a sa stistred’'ujii na osobny
kontakt, preto sa ucastni mnohych veltrhov, farmarskych trhov ¢i inych akcii v kontexte
so zdravou vyzivou, kde sa nachadza ciel'ova skupina firmy a kde by sa mohol prezentovat’
a zviditel'nit. Majitel’ uviedol, ze firma spolupracuje aj s obchodnikmi, je to viac ako 130
obchodnikov. Jedna sa o lekarne, prevazne vSak eshopy, ktoré ponukajii vo svojom portfoliu
aj produkty SENSE COCO. Prevazne sa jedna o eshopy so zdravou vyZivou
ako je Shop.Atkin.cz alebo Edelikatesy.cz. ¢i Puroshop.cz. V kapitole 2.4. UZEI (2017) uvadza,
Najviac rozsirené odbytové miesta pre biopotravinny. SENSE COCO z tychto miest vyuziva
maloobchodny retazcec, predajne zdravej vyzivy. AvSak podla tohto zdroja vel'mi vyraznym
odbytovym miestom na predaj biopotravin je prostrednictvom drogistickych retazcov,
to SENSE COCO nevyuziva. Konkuren¢nd spolo¢nost PURECOCO pontika svoju vodu
Vv drogistickom ret'azci DM a zndmou je lekarenn Dr. Max, ktory predéva vyrobky spolo¢nosti
Mlady kokos.

Poslednou velkou zmenou v marketingovej komunikacii spolo¢nosti SENSE COCO
ako oznacil majitel’ je zaCiatok spoluprace s obchodnym retazcom Globus, produkty st v iom
Vv predaji od aprila 2018, ale este je skoro hodnotit’ uspesnost’ tohto rozhodnutia. Pre spolo¢nost
aktivita na socidlnych sietiach je v sti€asnosti primarne spojend s budovanim znacky SENSE
COCO, povedomia aziskavania novych fantsikov abudovania kvalitnej aktivnej
fanasikovskej zakladne.

V kapitole 2.2 vyzkum spoloc¢nosti Social Media Examiner uvadza, ze v sti€asnosti najviac
obchodnikov pre uspes$ni propagaciu a predaj vyuzivaju socidlne siete Facebook, Twitter
a Instagram. SENSE COCO ma zalozeny firemny profil na socialnych sietiach Facebook
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a Instagram, ktory aktivne vyuziva. Rozbor profilov tychto socialnych sieti je v kapitole 3.2.1
a3.2.2.

Pre svoje marketingové ciele vyuziva majitel kanaly komunikacie, ktoré st uvedené
v nasledujucej tabul’ke 5.

Tabul’ka 5 PrehP’ad aktualne pouzivanych kanalov a ich tcel

Kanal Vyznam

Zdroj informacii o firme, tovare

SEO a SEM .. )
a ¢innostiach

Priamy kontakt so zdkaznikmi, podpora

Veltrhy, predaj u obchodnikov oredaja

Budovanie znacky, budovanie vztahov
Socialne siete S verejnost'ou, S potencionalnymi
zakaznikmi. akvizicia fanusikov

Zdroj: Priloha 1 rozhovor s majite’'om SENSECOCO, vlastné spracovanie

Dalsie kanaly, ktoré firma vyuZiva zverejnil majitel' bez konkrétnych vysledkov, su zoradené
podla webovej anlytiky. Kandly podl'a navstevnosti — Socidlne siete, ppc reklamy, neplatené
vyhl'adavanie, priame vstupy a odkazujuce stranky.

Majitel’ v rozhovore uviedol aké ciele ma firma stanovené pre ¢asovy horizont 2018-20109:
1) posilit’ brand;

K posileniu brandu spolo¢nost’ aktualne vyuziva najcastejSic Facebook, d’alej Instagram.
Vyuziva prevazne osobny kontakt so zakdznikmi na veltrhoch, farmarskych trhoch a inych
akciach, ktorych sa zucastnuje.

2) zacielenie a akvizicia novych zakaznikov;

Do roku 2019 si firma vytycila ciel’ ziskat’ 10.000 sledovatelov. Firma vyuziva akvizi¢ni
kampan, ktora prebicha dlhodobo, vzdy na etapy. Bola spustena v januari 2018 a od tej doby
nepretrzite pokrac¢uje. V kampani na zber novych fanusikov. Podl'a vysledkov Facebook
Insights je mesacny prirastok v priemere 319 uzivatelov.

3) udrzanie stavajucich zakaznikov, zvySenie zakaznickej loajality a aktivity;
4) budovanie kvalitnej a aktivnej fanusikovskej zakladne na socialnych sietiach.

Zdrojom informacii o firme a produktoch je primarne webova stranka, je prvym miestom
kam uzivatel zavita, ked’ sa chce o spole¢nosti a produktoch dozvediet’ viac informéacii. Webové
stranky SENSE COCO obsahujt adresu firmy s kontaktnymi udajmi, predstavenie spole¢nosti
s produktovym portfoliom, sekciu na§ pribeh, moznost' objednavky a blog. Na blogu
st prispevky rozdelené: novinky, piSu o nas, recepty, vyziva nds pali a zivo spolu. NajcastejSie
st pridavané prispevky do sekcie recepty a zZivo spolu, v priemere raz za mesiac. Je tu priestor
pre vylepSenie aktivit i na blogu, ten by mohol mat’ pre spolo¢nost’ isté prinosy ato podla
kapitoly 2.2.1 zvysenie popularity stranok, ovplyviiovanie navstevnikov a v neposlednom rade
ziskavanie informacii z komentarov uzivatel'ov. Blogy sa stali zdrojom WOM, pretoze blogeri
dnes su nazorovi vodcovia, mnoho spolo¢nosti s nimi spoluprauje. Z webovej stranky
je preklik priamo do eshopu, na Instagram a Facebook, ktoré buda analyzované v kapitole 3.2.1
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a 3.2.2. Zdiel'ané multimédia ako Youtube, Flickr, diskusné féra, videoblogy, mikroblogy,
Twitter ¢i iné socidlne média v svojej marketingovej komunikacii nevyuziva.

3.2.1 Facebook spolo¢nosti

Stranky SENSE COCO je mozné najst na adrese https://www.facebook.com/sensecoco/.
Facebook nie je prelinkovany s inymi U¢tami tejto spoleCnosti na socialnych sietiach.
Fanusikovia tu najdu kratke informacie o spoloc¢nosti, kontaktné udaje a pre viac informacii
je umoznené presmerovanie na webovu stranku firmy. Logo spolo¢nosti sa nachadza
na uvodnej stranke a profilovy obrazok stranky je pravidelne aktualizovany, z vacsej ¢asti podla
nového zaujimavého obsahu zdiel'aného na stranke. Podl'a kapitoly 2.1 facebookova stranka
spiia vietky parametre a dokaze zodpovedat’ uzivatelovi zdkladné otazky, ktoré u neho nastant
pri navsteve stranok.

SENSE COCO vyuziva Facebook podla vyjadrenia majitela primarne na komunikaciu
so svojimi zakaznikmi a potencionalnymi zakaznikmi, na Sirenie povedomia o firme a edukaciu,
sber fanisikov a vo viésej miere na podporu predaja, generovanie leadov prostrednictvom
pridavanych prispevkov, odbornych ¢lankov a komentarov. Vel'mi dblezity sposob udrZiavania
vzt'ahov so zakaznikmi, Sirenia dobrého mena o firme a ziskavania novych zdkaznikov
je komunikécia prostrednictvom komentarov pod prispevkami a odpoved'mi na spravy. Priamo
na stranke je moznost’ odoslat’ otazku na infosensecoco.com. Podl'a majitel'a sa spolo¢nost’
snazi reagovat’, aby bola druha strana, ¢o najviac spokojna a nestalo sa to, ze by niekto na svoju
otazku nedostal odpoved’. Na stranke je aj chat, je mozné poslat’ otazku ale, chat nie je online,
odpoved’ je spracovana do jedného dna. Nahl'ad profilovej stranky spolo¢nosti na Facebooku
je uvedeny na obrazku 2.

Obrazok 2 Facebook spolo¢nosti SENSE COCO

SENSE
COCO

SENSE COCO

SENSE COCO

Zdroj: Facebook (2018e)

Pre hodnotenie profilu spolo¢nosti na socialnej sieti Facebook sa vychadza z dat poskytnutych
spolocnostou SENSE COCO za obdobie januar 2018 az jun 2018. Interné informacie
boli poskytnuté od majitel'a firmy, autorke prace pre spracovanie dat bol umozneny pristup
do firemného Uctu na Facebook.

38



FANUSIKOVIA

Spolo¢nost SENSE COCO s.r.o. sa pripojila k socialnej sieti Facebook 6. 4. 2017. Od tohoto
okamziku ziskala 5400 fantsikov, z toho 80 % zien a 20 % muZov, podstan ¢ast’ zakladne
tvoria fantgikovia z Prahy a strednych Ciech, dalej potom fanusikovia na JuZznej Morave,
v Olomouci a Usti nad Labem. Z rozhovoru s majitePom firmy panom Machackom vyplynulo,
Ze cielovi skupinu spolo¢nosti SENSE COCO tvoria 84 % zeny vo veku 25-34 rokov
a muzi 5 % vo veku 34-40 rokov. Za sekundarna cielovi skupinu su podla vyjadrenia
majitel'a povazovani muzi a zeny vo veku 18-25 a potom vo veku 45-55 rokov.

V kapitole 2.3.3.1 st uvedené najlepSie moznosti zacielenia na Facebooku, podla lokacie,
demografie, zaujmov a spravania. Z prieskumu vyplyva, Ze zacielit' je potrebné z hl'adiska
lokécie a demografického hl'adiska, predovSetkym na (mlad¢) zeny zijice vo vacSich mestéach.
Ako je mozné vidiet’ nizSie na obrazku 5, pocet fantsikov stranky sa pocas existencie stranky
niekol’kokrat skokovo navysil, ¢o sa da vysvetlit' platenou akvizi¢nou kampanou. Od doby
zalozenia SENSE COCO v januari 2017 pocet fantsikov stale narasta, od 9. 1. 2018 bola
spustena kampanl pre zber faniSikov stranky, aktudlny pocet fantSikov pred spustenim
kampane bol 3753. Tato kamparni prebiehala pocas celého sledovaného obdobia. Na konci jina
SENSE COCO dosiahol 5348 fantSikov. priemerne rastie pocet fanusikov o 16,9 fantSika
za den. Za spominané obdobie potom spolo¢nost’ SENSE COCO a. s. zaznamenala 56,38 %
narast fanuSikovskej zakladne na socialnej sieti Facebook.

Vyvoj poctu fanusikov v sledovanom obdobi je rasticeho charakteru, vd’aka kampani na zber
fanusikov viz nasledujaci obrazok 3.

Obrazok 3 Vyvoj po¢tu fanusikov
Celkovy pocet sledujicich k dneSnimu dni: 5 468

Celkovy poéet lidi sledujicich stranku METRIKY

Zdroj: Facebook Ads Manager Sensecoco (2018)
AKTIVITA PROFILU

V rozhovore pan Machacek uviedol, Ze pravidelny a zaujimavy obsah na profil SENSE COCO
tvori firma Onlystudio uz od zaciatku vzniku firmy, teda od roku 2017. Na Facebooku
st zo strategického hl'adiska uplatiiované 5 typov kampani: kampan pre zber fanusikov, kapman
so zameranim na zaujem o prispevok — Propagacia prispevkov, kampan Collections
so zameranim na akviziciu novych navStev webu, firma vyuziva klasicky bannerovy
remarketing, bannerova kampan a predaj z katalogu produktov — dynamicka reklamu. Obsah
prispevkov profilu z najviacSej Casti reflektuje na aktudlne dianie a pozvanky na veltrhy,
vystavy zameranych na zdravu vyzivu, kde sa bude prezentovatt SENSE COCO s produktami.
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Tieto informacie zdiela firma s velkym predstihom a fantsikom ich v danom obdobi
pripomina. Nésledne sa objavuju fotografie z tychto akcii. Na komunikaciu s facebookovym
fanasikmi s pouzivané textové statusy, odkazy na blog, videa, tak aj fotografie sprevadzané
textovym komentdrom. Prave prispevky obsahujice fotografie su pouzivané najcastejSie,
pretoze vyvolavaji najvacsi ohlas a interakciu fanusikov. Na nasledujicom grafe 1 je zobrazeny
podiel zverejnovanych prispevkov spolo¢nosti na socialnych sietiach za sledované obdobie.

Graf 1 Druhy zverejiiovanych prispevkov

m Fotografia

m Video
Odkaz
Status

Zdroj: Facebook Ads Manager Sensecoco (2018)

Za sledované obdobie januar 2018 az jan 2018 spolocnost’ zverejnila celkom 81 prispevkov.
NajvicSie zastipenie maji fotografie 64 % najviac su uverejiiované katalogové fotografie
produktov a a fotografia jako pozvanka na eventy, kde bude spolo¢nost’ pritomna re svojich
fanusikov. Dalsie prispevky, ktoré spolo¢nost’ zverejiiuje st odkazy, a to v miere 12 %.
Viécsiinou sa jednd odkazy na blog, kde boli zverejnované recepty, V januari a februdri
prebiehala kampan zamerana na recepty z vyrobkov SENSE COCO v sucasnej dobé¢ tieto
prispevky nepouziva a celkovo aktivita blogu stagnuje. Statusy maju 15 % podiel
na zveiejnovanych prispevkoch, prevazne ide o statusy z akcii. Spolo¢nost’ pomocou statusu
zdiel'a len informaciu o tom kde je stanok na danom veltrhu ¢i akcii umiestneny. Najmene;]
st zverejiiované videa, za celé sledované obdobie ich bolo uverejnenych 8. V priemere
je to jedno video za mesiac. Napriek tomu za sledované obdobie 3 najuspesnejSie videa mali
V priemere cez 1 tisic zhliadnuti.

V ramci profilovej stranky je obsah aktualizovany v priemere 2x do tyzdna. Obsah prispevkov
je mozné podrobnejsie rozdelit’ do tychto okruhov:

1 Eventy prispevKky informuji o uéasti SENSE COCO na vystavach, veltrhoch a inych
akciach, kde sa prezentuju. Tento druh komunikacie je mozné rozdelit' do dvoch Casti
a to informac¢ni a reportingovi. Informa¢na ¢ast dava do povedomia uzivatelov
informaciu, Ze sa nejaka akcia chystd. SENSE COCO tak pomocou Facebooku
upozoriiuje na bliziacu sa udalost’. Takyto prispevok na facebookovej stranke niekolkrat
opakovane zdiel'a a fantSikov pozyva na udélost. Reportingova cast’ je komunikécia
s uzivatelom pocas akcie ked prebieha, ale SENSE COCO vyuziva formu zdiel'anych
fotografii z uskuto¢nenej akcie. Najviac vyuzivanym druhom prispevkov su prispevky,
ktoré maji za ulohu informovat’ uzivatelov o bliziacich sa udalostiach a prispevky
s aktualitami kde a kedy bude moznost’ ochutnat’ a zakupit' si produkty. Naposledy
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to bol Metronome Festival v Prahe, Apetitt piknik v Prahe alebo ochutnavka novych
produktov na farmarskych trhoch na Naplavke. Najviacakcii a udalosti pre fanasikov
sa odohrava v Prahe. Najuspesnejsi takyto prispevok podla vysledkov z Facebook
Insights spolo¢nosti, ktory oslovil najvyssi pocet I'udi v sledovanom obdobi je zobrazeny
na nasledujucom obrazku 4.

Obrazok 4 Event prispevok

Efektivita vaseho prispévku
SENSE COCO
w11 Cerven - @ 2 980 osloveni lidé

Co nam to jen pfipomina? Snidani v travé, piknik? Samoziejmé, APETIT

piknik! - Kdo je5té nepodiehl lahodné chuti kokosu, ma skvélou prileZitost 126 Reakce, komentare a

A vy, ktefi nas uZ znate, poprvé ochutnate nai novou fadu ENERGY. Q7

UZ tuto sobotu v praZské Grébovce. http:/piknik.apetitonline.cz/praha/ 118 18 0

~3 0y

ZdrOJ: Facebook Ad
Prave tento prispevok je jeden z poslednych GspéSnych event prispevkov, ktery mal 126 reakcii

uzivatel'ov, 118 lajkov 3 zdiel'ania ale znovu 0 komentarov. Pozvanka na Apetit piknik v Prahe,
kde bolo SENSE COCO so svojim stankom, ponukou produktov a ochutnavkou.

Manager Sensecoco (2018)

Produktové prispevky, su d’alsim typom prispevkov pomocou ktorych firma komunikuje
S0 zakaznikmi. Spolo¢nost’ informuje o novinkach v sortimente, napriklad ak sa vyskytni nové
prichute, nové produkty a podobne. Vyuziva k tomu profesiondlne katalogove fotografie.
Nasledujtci obrazok 5 je ukazka prispevku, kde v januari 2018 sa prezentovala fanaSikom
novinka v produktovej rade.

Obrazok 5 Produktovy prispevok

Efektivita vaseho pfispévku

(), SENSECOCO
\
&){ 31.1eden- © 1 673 oslove
CO JE KOKOSOVE MLEKO A PROC BYCHOM HO MELI
KONZUMOVAT? 39 Reakce, komentafe a sdileni #

hitps://sensecoco.com/cz/bio-kokosove-mieko

Stale Cast&ji se nas ptate na nase kokosové miéko a néktefi z vas potrebuji 22 21 1
ujasnit, Co Ze to viastné miéko je, jak se ziskava a jaky je divod jeho (4]
konzumace. Proto jsme dali dohromady tento Elanek.
Na Gvod musime vysvétiit myiné domnénky, Ze miéko je tekutina, ktera je 40‘ 4 o
uvniti kokosového ofechu. Omyl! V tomto pripadé se jedna o :
KOKOSOVOU VODU https://sensecoco.com/cz/raw-kokoso.
Zobrazit dalsi 2 s, o
4 4 [
-_— = 107 Kiknuti na prispévek
[ " 16 80
- h
NEGATIVNI NAZOR
E : 0 Skt prispévek 1K
VYZIVOVE UDAJE NA 100 mi 0 , 0
NUTRITION INFO PER 100 mi N
Energle / Energy 889 kJ ;
Bilkoviny / Protein  2,1g ong_n’gsx
Tuky / Fat 229
Nasycené

mastné kyseliny .
Saturated fatty acid 193 g
Sacharidy /

Carbohvdrates 34a

Zdroj: Facebook Ads Manager Sensecoco (2018)
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V prispevku je pouzita kataldogova fotografia produktu. Novinkou s ktorou spolo¢nost
prichadza je kokosové mlieko. Uverejneny prispevok je prvy uverejneny prispevok s tymto
produktom, je eduka¢ného charakteru, vyzdvihuje pozitiva konzumacie kokosového mlieka.
Tento zverejneny prispevok oslovil 1673 I'udai reagovalo na neho 39 T'udi, k prispevku boli len
4 komentare a prispevok mal celkovo 4 zdiel'ania.

2 Predajné prispevky st dasim typom komunikacie spolo¢nosti so zakaznikmi.
Na nasledujicom obrazku 6 je jeden z najaspesnejsich v sledovanom obdobi.

Obrazok 6 Predajny prispevok

X, 17.duben- G 4203

MALY STARTOVACI BALICEK

Vafim / pe€u pro mé 87

Obsahuje 3 zakladni BIO produkty SENSE COCO, se kterymi se miZete

pustit inned do pfipravy jidel. Probudi vas po zimé a pfipravi na aktivity 80 80 o

venku.... Zobrazit dalsi ©

‘"‘~::::‘ 3 3 0
\ (v}

0

333
38 92 203

NEGATIVNI NAZOR

\\& (& o = - \\
Zdroj: Facebook Ads Manager Sensecoco (2018)

Ak¢né a sutazné prispevky boli za sledované obdobie zverejnenych 36 krat. AvSak podla
Facebook Insights spolo¢nosti to bolo V skuto¢nosti 8 prispevkov, ktoré boli nasledne
niekol’kokrat opakovane zverejnené. V priemere to vychadza 1,5 prispevku tohoto typu
na mesiac. SENSE COCO vyuziva na facebookovom profile predajné prispevky,
ktoré¢ poukazuji na zvyhodneny nékup, 1+1 zdarma alebo doprava zdarma. Vybrany
najuspesnej$i predajny prispevok pontkal fantiSikom maly Startovaci balicek vybranych
produktov za zvyhodnenu cenu. Z vysledkov je vidiet’ vysoky pocet oslovenych I'udi a to 4203.
Prispevok dosiahol 87 reakcii uzivatelov a 4 krat bol uzivatel'mi zdiel'any avSak ind zpatna
vazba v podobe komentarov bola nulova. Prispevok bol vyhodnoteny agentfou jako uspefy
a nasledne po tomto prispevku bol zvefejnény podobny predajny prispevok na zvyhodneny
Velky balicek produktov, ktory oslovil 4150 T'udi, ziskal 125 reakcii a 18 komentarov.
Je viditel'né ze predajné prispevky maju u fantisikov vysoky ohlas.

Videa — poslednym druhom prispevkov st kratke videa, ktoré firma SENSE COCO zdiel'a
na svojom profile. Su zverejiiované len v malom mnozstve, za sledované mesiace boli
zverejnenych 7 videoprispevkov.

Vided st v sG€asnosti vel'mi popularne a zaujmt Siroké publikum, ¢i uz s inSpirativnym,
edukativnym alebo zabavnym charakterom.
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Na nasledujucom obrazku 7 je ukazka najlepsieho videa za sledované obdobie. Video oslovilo
3672 Tudi, malo 1427 zhliadnuti videa a ziskalo 47 reakcii od uzivatelov. To poukazuje
na vysoky dosah prispevku.

Obrazok 7 Video prispevok

Podrobnosti o pfispévku

Video Prispévek Sdileno Podivejte se na metriky pro viechna videa

Efektivita vaseho prispévku
< /) , SENSE COCO

W Zvefejnéno Ludmila Darikova [2]- 28. bezen - & 3672 0s

~JARNI CEREMONIE MATCHA LATTE~

Matcha je vybérova japonska mleta smés zeleného Caje, jejiz historie je 1427

silné spjata se zenbuddhistickymi ceremoniemi. Pradavnym symboiem

Eajovéno ritudlu matcha je klid a harmonie. 47 Reakce

https://sensecoco.com/detail/cz/jari-ceremonie-matcha-latte
30 28 2
O 3 D svku dile
6 3 3
Os p
3 2 1
i
0 0 0
8 8 0

84 ¢

Zdroj: Facebook Ads Manager Sensecoco (2018)
FANUSIKOVIA

Z Setrenia dat z Facebook Insights za sledované obdobie vzniklo 1743 interakcii medzi
profilom a fanusikmi. Najviac fanusikovia prispevky lajkuju, robi tak az 89 % z nich. Na druhej
strane je vidiet nizku interakciu medzi fanuSikmi a strankou, obojstranna komunikacia
je na nizkej trovni, len 9 % fantSikov zdiel'a prispevky firmy a len 2 % fantSikov reaguju
komentom. Podl'a majitel'a firmy zd’aleka uz neplati, to ¢o patilo skdr — pocet prispevkov
za tyzden, obvyklé Casy a dni zverejiiovania. Toto prebieha na zdklade spravania a sledovania
nasho kmena na siet’ach a nasledné presné rieSenie je reakcia na ich potreby.

Majitel’ firmy uviedol, Ze na zaklade vyhodnotenia dat z Facebook Insights aktivita fanusikov
je takmer rovnomerne rozprestrend do celého dna, nie st viditené rozdiely v ¢asovych
usekoch, kedy by boli fanusikovia jednoznacne aktivnej$i. Podl'a neho su wuzivatelia aktivny
prevazne na smartphonoch.Vdaka tejto metrike, sledovania interakcie fantsikov je mozné
zistit’ nie len intenzitu reakcie ale aj ktoré dni a v akych hodinach st fanasikovia najviac aktivny
na aké typy prispevkov reaguji a firme doporucujem skusit’ sa na ur¢ité obdobie na tito metriku
zamerat’ a porovnat’ si tak aktualne nastavenie, firma tak bud’ sa v stavajicom rozhodnuti
nesledovat’ tito metriku utvrdi alebo zisti ako je mozné maximalizovat' dosah kampane
pomocou sledovania aktivity fanasikov v ¢ase a v jednotlivych diioch.

DOSAH

Dosah aktivity spolo¢nosti za sledované obdobie mozno rozdelit na samostatny dosah
jednotlivych prispevkov a na dosah stranky ako takej, viz nasledujica tabul’ka 6. Data boli
spracované zo Statistik Facebook Insights spolo¢nosti.
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Tabul’ka 6 Dosah facebookového profilu spolo¢nosti

Dosah stranky Dosah prispevkov
Priemerny organicky denny dosah 423 413
Priemerny plateny denny dosah 2 452 2 004
Celkovy denny dosah 2 875 2417

Zdroj: Facebook Ads Manager Sensecoco (2018), vlastné spracovanie

Podl'a Facebooku (2018c) plateny dosah predstavuje pocet I'udi, ktorym sa na obrazovke
zobrazil akykol'vek plateny prispevok stranky a organicky dosah predstavuje pocet 'udi, ktorym
sa na obrazovke zobrazil akykol'vek neplateny prispevok firemnej stranky.

Z poskytnutych dat vyplyva, ze kazdodenni dosah prispevkov zasiahne 2417 pouzivatelov,
a to za pomoci platenej aj neplatenej distribucie. V nadvdznosti na metriku pocet fantsikov,
ktorych ma SENSE COCO okolo 5 tisic, moZno povedat’, Ze dosah profilu je o polovicu nizsi
ako je fanmiSikovska zakladna. Vzhl'adom k tomu, Ze jednym z cielov spolo¢nosti SENSE
COCO je budovanie aktivnej fantSikovskej zakladne socidlnej sieti Facebook, mozno
konStatovat’, Ze by sa mala spolo¢nost’ zamerat’ na zefektivnenie svojho zacielenia.

MIERA ZAPOJENIA

Dal§im ukazovatelom, ktory bol sledovany bola miera zapojenia. V sulade s teoretickou
Cast'ou prace bol pri vypocte miery zapojenia pouzity vzorec: miera zapojenia = celkovy pocet
interakcii pouzivatelovicelkovy dosah prispevkov (za merané obdobie) profilu spolo¢nosti
SENSE COCO na socidlnej sieti Facebook.

Pri aplikovani vzorca pre mieru zapojenia sa vySplhala priemerna miera zapojenia stranky
SENSE COCO na 0,72 %. Vysledna miera zapojenia 0,72 % sa pohybuje podl'a Leander (2017)
v spodnej Casti rozmedzi 0,5 % az 0,99 %, ktoré znaci priemernu mieru zapojenia, viz kapitola
2.3.2 Engagement rate.

Podoba miery zapojenia uzivatelov celkového obsahu na zklade analytického nastroja
Facebook Insights v sledovanom obdobi mala nasledujuce vysledky. Az 89 % zvrejnenych
prispevkov spolo¢nostou oznacenych uzivatelmi lajkom, 9 % prispevkov boli zdiel'ané.
Z vyzkumu vyplynul nedostatok v podobe komunikacie spolo¢nosti s fanusikmi a to v podobe
komentérov, len 2 % zdiel'anych prispevkov bolo uzivateI'mi komentované. Firme chyba spitna
vizba od fanusikov v podobe komentéarov k zverejnenym prispevkom.

Zhodnotenie miery zapojenia v naviaznosti na hodiny a defi zvrejnenia neboli posudzované,
pretoze tieto metriky SENSE COCO nemeria, ako vyplynulo zrozhovru s majitelom,
planovanie prispevkov na socialne sieti prebiehala na na zaklade spravania a sledovania kmena
SENSE COCO na sietach a nasledné presné rieSenie je reakcia na potreby fantisikov. Dalej
majitel’ v rozhovore uviedol, Zze zvrejiiované pripevky maji najvacsi dosah kedykol'vek pocas
dna, pretoze naSe cielova skupina (86 %) je aktivna na mobilnych zariadeniach,
ktoré ma pri sebe 24 h. Ddlezity je obsah, nie Cas.
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REAKCNA DOBA

Prostrednictvom Facebooku v sledovanom obdobi bolo vznesenych celkom 13 otazok. Z tychto
otazok bolo zodpovedanych 9. Priemerny reakény cas podla dat Facebook Insights
je na odpoved’ na jednu otazku je 22 h a 55 min.

Reklama na Facebooku

Facebook je v tejto chvili jedinou socialnou siet'ou, do ktorej SENSE COCO investuje a vyuziva
niektoré z jej reklamnych nastrojov. Instagram pouZziva v ramci dostupnych neplatenych
funkcionalit udrziavanim aktivit na svojich profiloch. Nie je tu teda priestor z dovodu
nedostatku dat pre urCenie konkrétnejSich ukazovatelov vykonnosti a s tym suviaceho
zhodnotenia navratnosti investicii. V segmente v ktorom spolo¢nost’ podnika je mala
konkurencia na socidlnych siet’ach, a preto st tu vel'mi prijatel'né ceny za reklamu. Spolo¢nost’
sa podl'a majitel'a snazi drzat’ ceny v urCitych hraniciach, ked’ze je zbytocné vkladat’ do reklamy
ovela vidcSie mnoZstvo finanénych prostriedkov, aby sa tieto ceny nenavySovali.
Ako je uvedené vysSie na facebooku prebieha lajkovacia kampan na ziskanie novych fantiSikov
formou piispévku zameraného viacsinou na prekliknutie na webovll stranku. Mesacne
tato kampan v priemere stoji 1600 czk. ViacsSina prispevkov je cielenych na Zzeny vo veku
18-43 rokov Zzijucich v Ceskej republike.

Pre splnenie ciel'ov boli skimané déata z Facebook Insights. Plynu z nich tieto vysledky:
Priemerna miera zapojenia: 0,72 % (FB);

Priemerny mesa¢ny prirastok fantusikov: +319;

Najuspesnejsi typ prispevkov: fotografie, eventové prispevky;

Reakéna doba: 22 h a 55 min.;

Celkovy denny dosah stranky 2875;

Celkovy denny dosah prispevku 2417.

vvvvvvvvvv

interakciu podl'a dna v tyzdni. Vd’aka tymto udajom by bolo mozné zostavit’ idealny prispevok
ktory by teoreticky mal mat’ najvysSiu mieru zapojenia.

3.2.2 Instagram spolo¢nosti

SENSE COCO na Instagrame je necely rok, prvy prispevok bol publikovany 3. 6. 2017.
Na tuvodnej stranke je umiestnené logo a preklik na webové stranky spolo¢nosti. Na svojom
instagramovom profile zverejiiuje firma prispevky s mensou frekvenciou nez na facebooku,
Vv priemere je to raz za tyzden. Obsahom prispevkov su vac§inou duplicitné fotografie a videa
ako na facebooku. Dalej v rozhovore s majitelom bol zverejneny zamer Instagramového
profilu, a to §irenie mena znacky spoloénosti SENSE COCO. Dalej majitel’ uviedol,
ze Instagram v tomto obdobi nepodporovali kreditmi, Sirenie bolo organické a skor Startovacie
a testovacie a to hlavne z dovodu niz8ieho veku uzivatel'ov siete Instagram 18—20 rokov (o proti
nasej primarnej cielovej skupine 25-34 rokov). Primarne sledovali reakcie uZivatel'ov siete,
vSeobecny zaujem o znacku.

Na nasledujiicom obrazku 8 je k dispozicii nahl'ad na instagramovy profil spolo¢nosti SENSE
COCO.
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Obrazok 8 Instagram spolo¢nosti SENSE COCO

©  nstagram

SENSecoco S

SENSE COCO.

Zdroj: Instagram Sense Coco (2018c)
FANUSIKOVIA

Instagramovy profil ma dnes 872 sledujtcich a 113 publikovanych prispevkov. Podl'a znakyna
klavesnici (2017) aktivita fanusikov sa na tejto platforme prejavuje aj pomocou tzv. Hashtag?,
kedy pouzvatelia moézu fotografie ¢i kratke vided pridavat’ na Instagram S tymto znakom,
hashtagom, ktory odkazuju na Specifické miesto, udalost’, osobu ¢i spolo¢nost’. Na Instagramu
funguje vyhladavanie podl'a konkrétnych hashtagov, ktoré zobrazi akukol'vek fotografiu
¢i video s danym hashtagom vo svojom popisku. SENSE COCO ma vytvoreny svoj hastag,
a to #sensecoco, ak niektory fanusik pouzije toto oznacenie u svojho prispevku, zobrazi sa tento
prispevok vo vysledkoch vyhl'adavania. Aktudlne Instagram dohl'ada 267 prispevkov S tymto
oznacenim.

Na nasledujicom obrazku 9 je ukazka najpopularnejsieho prispevku v sledovanom obdobi.
Obrazok 9 Ukazka popularneho prispevku na Instagrame

sensecoco + Sleduji
Grébovka

sensecoco Co nam to jen pfipomina? Snidani
v trévé, piknik? Samozfejmé, APETIT piknik! G
Kdo jeité nepodiehl lshodné chuti kokosu, mé
skvélou pfileZitost. A vy. ktefi nds uz znate

©Q

61 To se mi libi

! Podla Znakynaklavesnici (2017) je hashtag znak # nasledovany slovom oznadujici popis daného prispevku
¢i kI'aicové slovo.
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Je to informacia 0 udalosti, pozvanka na akciu, kde bolo k dispozicii SENSE COCO so svojim
stankom a ochutnavkou nového produktu, ktery sa este len chysta.

AKTIVITA PROFILU

SENSE COCO celkovo od zalozenia v roku 2017 zverejnilo 113 prispevkov. V sledovanom
obdobi januar 2018 az jun 2018 to bolo 51 uverejnenych prispevkov z toho to bolo 8 videi,
¢o dohromady tvori priemerne 2 zvrejnené prispepvky za tyzden. Viac jako polovica
prispevkov je duplicitna s prispevkami na Facebooku. Priemerny pocet lajkov k fotogrfiam
Vv sledovanom obdobi je 42 lajkov na jednu fotografiu. Priemerny pocet zhliadnuti uvetejnénych
videi je 265 zhliadnuti na video.

REAKCNA DOBA

Kedze Instagram nie je primarne uréeny ku kontaktu medzi dvoma stranami tykajuceho
sa inych zaleZitosti, nez je obsah prispevku, profil ako taky nemozno kontaktovat’ sikromnou
spravou, reakéna doba nie je to pre tento profil smerodajna.

3.3 Vyhodnotenie dotaznikového Setrenia

Za ucelom zistenia, i su potencialni zdkaznici podniku na socialnych sietach a ako sa tam
spravaju, kol'ko €asu stravia na internete bol zostaveny dotaznik. Cielom bolo zistit’ ¢o najviac
informacii o tom ako Casto sa respondenti prihlasuju na socidlne siete, ktoré zo socialnych sieti
najviac vyuzivaja, z akého dovodu a kde a preco sleduju firemné stranky a znacky a o aky typ
prispevku javia najvacsi zaujem.

V rozhovore majitel’ firmy pan Machacek uviedol, Ze z facebookovych Statistik vyplyva,
ze publikum SENSE COCO tvori az 80 % zien. Ciel'ova skupina bolo definovana na zaklade
vysledkov tychto statistik, ako Zeny vo veku 18-43 rokov, ktoré patria medzi primarne
publikum spolo¢nosti SENSE COCO. Tato ciel'ova skupina bola vybrana aj pre dotaznik. Podl'a
pana Machacka celkovo najaktivnej$i aa najzaujimavejSia skupina na Facebooku st vSak zeny
Vo veku 25-34 rokov.

V tejto podkapitole si uvedené vystupy z realizovaného dotaznikového Setrenia. Vzhl'adom
na sposob vyberu respondentov, nemozu byt vysledky realizovaného Setrenia
zovSeobeciiované. Respondenti boli osloveni elektronickym dotaznikom od Googledocs
vo vybranych facebookovych skupinich v obdobi 8. 7. az 13. 7. 2018, v ktorych sa nachadza
vhodna cielova skupina. Boli to lifestylové skupiny, moéda pre Zeny, skupiny aktivnych
maminiek, a skupiny Zeny sobé. K vyplneniu dotazniku boli teda oslovené Zeny, ktoré
odpovedaju cielovej skupine. V dotazniku bolo k zodpovedaniu 28 otazok, odpovedalo celkom
276 respondentov.

Uvodné otazky v dotazniku ziskali informécie o pouzivateloch socidlnych sieti, upresnili
demografické zloZenie respondentov a analyzovali, ako T'udia vystupuju na socialnych siet’ach.

Dotaznik vyplnilo 95 % Zien a 5 % muZov.

Druh4 a tretia otdzka zistovala vek a vzdelanie respondentov. Najviac zastiipenou skupinou
V ramci Setrenia boli Zeny vo veku 25-34 rokov a to 56 % (154), ¢o je jedna z najzaujimavejSich
skupin pre spolo¢nost SENSE COCO, ta totiz tvori vacsinu ich zakaznikov a aktivnych
fanasikov na socidlnej sieti, ktori pravidelne nakupuju. Pomocou excelu boli spracované data
z Googledocs, konktétne pre tuto cielovu skupinu. Tie ukazuja, ze danti skupinu zastupovalo
99 zien s vysokoskolskym vzdelanim 53 Zien so stredoskolskym vzdelanim s maturitou
a 5 bez maturity. Druhou pre spolo¢nost’ zaujimavou skupinou su zeny vo veku 35 az 44 rokov,
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ktoré mali v dotazniku zastpenie 28 % (76) z toho 49 Zien mali vysokoskolské vzdelanie,
26 stredoskolské s maturitou a 4 bez maturity. Zeny vo veku 18—24 rokov mali v dotaznikovom
Setreni 12 % (32) zastupenie. Zien vo veku 45 a viac rokov sa vo vyzkume za&astnilo len 5 %
(14). Tabulka 7 zobrazuje percentudlne zastipenie respondentov v definovanych vekovych
skupinach.

Tabul’ka 7 Vek respondentov

18-24 12 %
25-34 56 %
35-44 28 %
45 a viac 5%

Zdroj: vlastné spracovanie

Rozlozenie zodpoveda predpokladu cielovej skupiny, kedy najviac respondentov je Vo veku
25-34 rokov.

V dotazniku nésledovali otazky, ktoré zistovali kolko cCasu denne travia respondenti
na internete, kol'ko z respondentov ma ucet na socialnej sieti a ak ucet maju tak na kolkych
socialnych sietiach, aké socialne siete vyuzivaju a taktiez otdzky zamerané na dovody
vyuzivania konkrétnych socidlnych sieti.

Na grafe 2 je vidiet pomerne vyvazené odpovede od vSetkych respondentov, ¢o sa tyka ¢asu
straveného na internete. Preto pre dalSie vysledky bola vyhodnotena najviac zastGpena
a pre firmu zaujimava skupina zien vo veku 25-34 rokov.

Graf 2 Cas ktory denne stravia respondenti na internete

= Menegj jako hodinu
m 1-2-hodiny
= 2-3- hodiny
3-4- hodiny
B 5-6 hodin

m7 aviac

Zdroj: vlastné spracovanie

Z dotaznikového Setrenia vyplynulo, Ze z 276 respondentov len 4 % respondentov stravi denne
na internetu menej ako hodinu a 12 % z opytanych stravia denne na internete menej jako
2 hodiny. Z tychto vysledkov vyplyva, Ze respondentky stravia denne na socialnych sietich viac
jako 3 hodiny. Z dat od googledocs prevedenych do excelu bolo nasledne vypocitané,
Ze vo vybranej ciel'ovej skupine zZien vo veku (25-34 rokov) je to 81, ktoré stravia na socialnych
sietiach 5 az 6 hodin denne. Dalsich 56 Zien je aktivnych 7 a viac hodin denne a 32 Zien
st online 3—4 hodiny denne. Viac ako polovica respondentov travi denne na internete viaC
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ako 5 hodin. To potvrdzuje dolezitost’ firiem byt online a zaregistrovat sa na socialnych
sietach.

Respondenti d’alej odpovedali na otazku ¢i maju ucet na socialnej sieti a ak maju tak na kol’kych
sietiach. Az 99,3 % respondentov odpovedalo, Ze ucet na socialnej sieti ma a z toho 81,2 %
respondentov ma ucet na viacerych socialnych sietiach.

Dalsia otazka u respondentov zistovala, ktoré socialne siete aktivne vyuzivaju, to znamena,
ze maju zalozeny ucet a prihlasuju sa minimalne jedenkrat za tyzden. Respondenti si mohli
zaSkrtnat’ viaceré vyhovujice moznosti. Na grafe 3 je prehlad tychto sieti podl'a toho ako ich
respondenti vyuzivaji. Na otazku odpovedalo 276 respondentov.

Graf 3 Aktivne vyuZivané socialne siete

Facebook 99%
Instagram
Youtube
Pinterest
LinkedIn
Twitter
Snapchat

Google+

Socialne siete

Respondenti v %

Zdroj: vlastné spracovanie

To, Ze je Facebook svetovo najpouzivanejSou socialnou sietou tato otazka potvrdila, je jasné,
aktivne Facebook vyuziva az 99 % (272) respondentov. Z toho vyplyva, ze pre firmu je vel'mi
dolezité komunikovat' cez tito siet’ a investovat do marketingu cez Facebook. Druhou
najpouzivanejSou socialnou sietou bol Instagram, ktory vyuziva 63,4 % (175) respondentov
a to ¢o ukazuje, e sa stava ¢oraz popularnejSou a pre firmu ma vel’ky potencial. Dalsiu priecku
obsadil Youtube, kde je zaregistrovanych 53,3 % (147) respondentov. Pinterest vyuziva 23 %
respondentov a LinkedIn 52 %. Pravdepodobne je totocislo vyssie v zhladom k uverejneniu
dotazniku v skupinach, kde viac jako polovicu respondentov tvorili l'udia v priemere 30 rokov
a do vypliovania sa zapojila aj skupina, v ktorej boli zeny na materskej, takze
je pravdepodobnost’, Ze pii hl'adani prace su na LinkedInu aktivnejsie.

Respondenti su najviac aktivny na Facebooku, Instagramu alebo Youtube. Na ostatnych
sietiach vo vacSine pripadov nemaji profil alebo tam trdvia minimum pocet hodin.
Z dotaznikového Setrenia vyplynulo, Zze najviac hodin stravia l'udia na Facebooku v 63
pripadoch respondenti oznacili, ze priemerne za tyzden, tam stravia 16 a viac hodin.
NajpocetnejSia je skupina respondentov, ktori na Facebooku stravia tyZzdenne 6 az 10 hodi,
tuto moznost’ oznacilo az 93 respondentov. Druhou sietou, kde st l'udia najviac aktivny
je Instagram, 16 a viac hodin tyzdenne tam stravi 35 respondentov, najpocetnejSou skupinou
je 59 respondentov, ktory tam stravia 2—5 hodin tyzdenne.

Pre firmu je dolezité zistit zakych dovodov respondenti vyuzivaju socialne siete.
Na nasledujucom grafe 4 su zobrazené dovody K vyuzivaniu socidlnych sieti, ktoré oznacilo
276 respondentov, kazdy z nich mal moznost’ vybrat’ niekol'’ko odpovedi. NajhorSie vysledky
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dosiahlo hranie hier a z(i¢astnenie sa sutazi, tieti dovody k navsteve socialnych sieti uviedlo
len 7 % (20) respondentov.

Graf 4 Dovody vyuZivania socialnych sieti

Vyhladdvanie pracovnych prilezitosti n— 70
Nakupovanie tovaru m—— 72
Sledovanie komercnych profilov —m———— 78
Sledovanie celebrit a influencerov ~— 79
., Dozvedanie a prihlasovanie sa na akcie m——— 36
Ziskavanie rad a doporuceni m—— 02
© Vzdelavanic m——— 106
Sledovanie videi a filmov ~ E——————— 115
Zabava maeeessss—— ]3]
Sledovanie aktivit priatelov T ——————— /3
Aktudlné informécie a spravodajstvo IEEEEEEEE—————— |65
Komunikacia s rodinou a priateImi S ——— 5/

vod

D

Pocet respondentov

Zdroj: vlastné spracovanie

Naopak najdolezitejSie pre respondentov je vyuzivanie socialnych sieti ako komunikacny
nastroj 92 % (254) a zdroj aktualnych informacii a spravodajstva 60 % (165). Vyznamné
je pre respondentov aj sledovanie aktivit priatelov 53,6 % (148). Dalsim uvedenym dévodom
pre vyuzivanie socialnych sieti je sledovanie videi 42 % (115) respondentov. Respondenti
vyhl'adavaju na socialnych sietiach nie len zabavu 48 % (131) ale aj vzdelanie 38 % (106).
Socidlne siete d’alej respondenti vyuzivaji aj na ziskavanie rad a doporuceni 33,3 % (92),
tento dovod mozu firmy vyuzit' v svojej marketingovej stratégii na socialnych sietiach a taktiez
d’alsim dovodom je pre 28 % (79) sledovanie komerénich profilov, celebrit a influencerov.
Dalej respondenti vyuZivaju socialne siete k nakupovaniu tovaru a to 26 % (72) opytanych.
Zaroven 25 % (70) respondentov povazuje socidlne siete za vhodny nastroj na vyhladdvanie
pracovnych prilezitosti.

Dalsie otazky boli konkrétne zamerané na Facebook a Instagram a ich vyuzitie repondentmi.
Pre firmu je podstatné vediet aké funkcie socialnych sieti respondenti vyuZivaju.
Z dotaznikového Setrenia vyplynulo, Ze najCasteSie respondenti vyuzivaji Facebook
na sledovanie prispevkov priatelov 69 % (191) respondentov, zdiel'anie myslienok a obsahu
63 % (173) respondentov, chat a videohovor 43 % (118), sledovanie zaujmovych skupin
a tematickych stranok 40 % (110) respondentov. Respondenti 35 % (98) vyuzivaju prepojenie
Facebooku a Instagramu. Pri tejto otazke sa potvrdilo, Ze pre 29 % (81) respondentov
je sledovanie komerénych profilov, celebrit a influencerov na Facebooku zaujimavé.
Na instagramu podobne ako na Facebooku prvu priecku preco vyuzivaji respondenti tuto siet’
obsadilo zdiel'anie obsahu, fotografii a videi 52,2 % (144) respondentov, d’alSou obl'ibenou
aktivitou je sledovanie inych uzivatel'ov a zaujmovych skupin viz priloha 5 graf 9. Na Youtube
respondenti naj€astejSie sleduju hudobné klipy 66 % (182) respondentov, zdbavné videa 36 %
(101) a 33 % (90) respondentov sleduje informativne videa.

Druhéd sekcia dotaznika u respondentov zistovala Cetnost” prihlasovania na sociilne siete,
preco sa respondenti stali fanisikom stranky spolocnosti, kde ju sleduji, aké prispevky
na profile firmy sleduju a maji v obl'ube, a ¢i sa nechavaji ovplyvnit’ k ndkupu zndmou
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osobnost'ou. Dal3ie otazky v dotazniku zistovali ako asto sa respondenti prihlasuju na socialne
siete, ato na Facebook, Instagram a Youtube. Z vyzkumu vyplynulo, Ze respondenti navstevuju
Youtube. denne 25 % (69). Najpocetnejsia odpoved’ je niekol’kokrat tyzdenne, robi tak 37 %
(102) respondentov, nickol’kokrat mesac¢ne sa prihlasi 23,6 % (65) a len 10 % (28) z nich
Youtube nesleduje. Na nasledujucom grafe 5 st zobrazené vysledky Setrenia, kde respondenti
odpovedali na otazku ako Casto sa prihlasuju na socidlnu siet’ Facebook a Instagram.

Graf 5 Frekvencia prihlasovania na Facebook a Instagram

m Facebook = Instagram

Trvalo prihlaseny 42
_g Jedenkrat denne 10,1
S Niekol’kokrat tyZdenne 4
% Niekol'kokrat mesaéne 2,9
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Nemam ucet 315

Respondenti v %

Zdroj: vlastné spracovanie

Vyznamnym faktom je aj to, Ze na Facebooku je 87,7 % trvalo prihlasenych a vracaji sa tam
niekol’kokrat denne, d’alSich 7,6 % sa na Facebook prihlasuju jedenkrat denne. Viac jako
polovica respondentov denne vyuziva aj Instagram. Na Instagrame je 42 % respondentov trvalo
prihlasenych a d’al$ich 10 % sa na Instagram prihlsia aspoii raz za defi. Z dotazniku vyplynulo,
ze 100 % respondentov ma ucet na Facebooku a 68,5 % respondentov ma tcet na Instagrame.
V nasledujticej otazke mali respondenti uviest dovody, pre¢o sa stali fanuSikom stranky
spolo¢nosti. Respondenti mohli zvolit’ niekol'’ko odpovedi sucasne. Vysledky zobrazuje graf 6.

Graf 6 Dovody, kvoli ktorym sa stavaju uZivatelia fanasikmi
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Zdroj: vlastné spracovanie

NajcastejSou odpoved’'ou a to az 68,8 % (190) respondentov uviedlo, fanasikmi vybranej
stranky sa stali kvoli aktualnym informaciam o novych produktoch a sluzbach. Druhym
najdolezitejsim dovodom je sympatizovanie s danou firmou, alebo znackou, tuto odpoved’
zvolilo 59,8 % (165) respondentov. Cudia vyhl'adavaju socialne siete spolo¢nosti, o ktoré maju
zaujem a to 35,1 % (97) respondentov ich vyhl'adava aby ziskali nakupné vyhody v podobe
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zliav, akcii a Specialnych pontik a taktiez 31 % (86) respondentov zaujimaji rady a tipy z oboru
danej firmy.

Dalej respondenti odpovedali na otazkil ¢ danu firmu sleduju na socidlnych sietiach a kde.
Z dotaznikového Setrenia d’alej vyplynulo, ze 98 % respondentov je na Facebooku a ze 77 %
respondentov sleduje vybrani spolocnost taktiez na tejto socialnej sieti. Z tychto vysledkov
vyplyva odpoved’ na prvi podstanti otazku vyzkumu, ktora skimala ¢i je Facebook vhodnou
socialnou sietou, kde ma firma prezentovat’ svoje vyrobky. Vysledky jednozna¢ne potvrdzuju,
ze Facebook je vhodnd socialna siet’ pre propagaciu firmy.

Druhou socialnou sietou, kde pouzivatelia sleduju spolocnost, je Instagram. Tu sleduje
vybranu spolo¢nost’ 23 % (62) respondentov, a zaroven Instagram bol po Facebooku druhou
najpouzivanej$ou socidlnou siet’ou ktoru vyuziva 63 % (175) respondentov l'udia na nom hned’
po Facebooku sleduju najcastejSie pridavany obsah, prispevky. Az 55 % z cielovej skupiny
uprednostiiuji  neformalnu komunikaciu na socialnych sietiach. Z tychto vysledkov
je markantné, ze pre spolo¢nosti je vyhodné sa zaregistrovat’ na tieto socialné siete, ked’ze ich
popularita vel'mi rastie. A z dotaznikového Setrenia jednoznacne vyplynulo, ze na tychto
socidlnych sietiach sleduju znacky. Pre SENSE COCO by bolo vhodné, byt aktivny
na Instagrame a vyuzivat’ ho viac pre marketingové ucely a na komunikaciu s l'udmi.

V dalsej otizke mali respondenti uviest ak4d forma prispevkov ich oslovi,
ktora je najobl'ubenejSia. Respondenti mohli zvolit' niekol'ko odpovedi sucasne. Vysledky
zobrazuje graf 7.

Graf 7 NajobPibenejsie formy prispevkov
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Zdroj: vlastné spracovanie

Zaujimava fotografia suvisiacia so znackou je typ prispevku, ktory je najpopularnejsi medzi
respondentmi az pre 73 % (201). Az 37 % (103) respondentov odpovedalo, Ze ich zaujme
zaujimavé video a pre 35 % (97) st zaujimavé fotky zo zékulisia a 34 % (95) respondentov
zaujmu fotky samotného produktu v akcii. Katalogova fotografia a album ziskala len jeden hlas.
SENSE COCO vyuziva v prevaznej miere katalogové fotografie produktov, prave na zaklade
vysledkov ztejto vyzkumnej otazky by mal zvazit' vyber vhodnejSieho typu prispevku
a obsahu, ktori respondenti oznalili za zaujimavy. Firma potrebuje vediet aké prispevky
na sociadlnych sietiach sleduju radi uZzivatelia, nie len ¢ osa tyka formy ale aj obsahu,
ktory preferuju. Kazdy uzivatel' je iny a ma iné preferencie. V tejto otdzke mali respondenti
na vyber zo zoznamu, ktory obsahoval 10 moZnosti. Respondenti mohli uviest’ niekol’ko
odpovedi zaroven, na otazku odpovedali vSetkych 276 respondentov.

Respondenti odpovedali aj na otazku aky obsah prispevkov je pre nich najzaujimave;jsi,
viz nasledujuci Graf 8.
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Graf 8 Najobl'ubenejsi obsah prispevkov
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Zdroj: vlastné spracovanie

Z vyzkumu sa ukazalo, Ze najviac respondenti reaguju na zaujimavy ¢lanok suvisiaci s firmou
alebo jej oborom. Takmer 40 % respondentov sa zapaja do réznych sutazi na firemnych
strankach a vyhl'adava prave rozne akcie, zZl'avy a ponuky. Tento typ komunikacie spolo¢nost’
vyuziva minimdlne, alebo zvyhodnené akcie na produkty uverejiluje mimo socidlne siete
na Slevomate a podobne, preto by do budicna mala zvazit’ takéto prispevky aj na socialnych
sietiach, ked’ze az 109 respondentov takyto obsah na socialnych sietiach aktivne vyhladava.
Dal§im zaujimavym obsahom pre nich je ak na strankach uZivatelia zdiel'aji vlastné skusenosti
s produktom alebo sluzbou, a to az pre 35 % (91). Diskusia zaujima 24 % (60) respondentov,
najmenej sa zaujimaju o hry 2 % a citaty 5 %.

Nasledujuca otazka 21 zistovala sko respondenti vnimaji informacie zistené z komerénych
prispevkov na socialnych sietiach. Pre va¢sinu respondentov 61 % (167) su informacie ziskané
Z komer¢nych prispevkov informativne ak ich produkt ¢i sluzba zaujme, vyhladaju si d’alSie,
pre 12 % (34) su informacie uzitocné k rozhodnutiu k nakupu a 14 % (40) ich ignoruje.

Dalsie dve otazky zistovali &i sa respondenti zapajaju do sitazi na socialnych sietiach,
jednoznacne nie vyjadrilo az 72 % (199) respondentov. Z tych ktory na socialnych sietiach
sut'azia 28 % (77) si za posledné tri mesiace zasut’azili v priemere 1-2 krat.

V dotazniku boli poloZené otazky zamerané na vplyvanie socidlnych sieti na nakupy
zakaznikov a otazka, ktoré zistovala ovplyviiovanie ndkupnych preferencii pomocou znidmej
osobnosti. Pri otazke ¢i si respondenti hladaju spolo¢nosti pred nakupom na socialnych
sietiach, odpovedalo az 63 % (173) respondentov ano a 37 % (103) respondentov nie.
Z toho opit’ vyplyva dolezitost’ marketingu na socidlnych sietach a vhodne zvoleny obsah
a komunikacia, kedze takto moZe vplyvat na ndkup ich produktov a sluZieb. Z d’alSich
vysledkov vyplynulo, Ze ak uz respondenti nakapia u firmy tak az v 60 % (164) sleduje d’alej
jej profil.

Posledné tri otazky dotaznika zistovali ovplyviiovanie nakupnych preferenci u respondentov.
Z dotaznikového Setrenia vyplynulo, Ze 61 % (167) respondentov zndma osobnost” k ndkupu
produktu ¢i sluzby neovplyvni. Ti respondenti, ktori si produkt zakupili na zaklade odporucenia
znamej osobnosti 40 % (109) tak v priemere za posledny polrok uksutoc¢nili takyto nakup 1krat
a to 16 % (43) respondentov a 2—3krat tak ucinilo 15 % (43) respondentov. S ovpyviiovanim
rozhodnutia k nakupu patria aj recenczie k danému produktu ¢i sluzby.
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Pri prieskume chovania pouzivatelov na socidlnych sietach boli respondenti opytani
¢i ich niekedy ovplyvnila recenzia pri ndkupe produktu. Poslednd otazka poukazuje na to,
7e aj recenzie na socialnych strankach ovplyviiuju ndkup respondentov. Z vyzkumu vychadza,
ze respondentov jednoznacne recenzie ovplyviluju v rozhodovani, ¢i si dany produkt/sluzbu
zaktpia. Az 50 % (139) respondentov ovplyvni pozitivna recenzia na socialnej sieti.
Negativnou recenziou pri nakupe sa nechava ovplyviovat’ 27 % (75) respondentov a 23 % (62)
neovplyviluje recenzia vobec.

Cielom dotaznikového Setrenia bolo zodpovedat’ otazky, ktoré su ciastkovym cielom
pre naplnenie hlavného ciel'a diplomovej prace. Dotaznik mal identifikovat na akych
socialnych sietiach potencialny zakaznici sleduji konkrétnu spolo¢nost’ alebo znacku o ktoru
sa zaujimaju a zistit' ¢i je Facebook tou spravnou socidlnou sietou, kde by mala firma
prezentovat’ svoje produkty. Vysledky dotaznikového Setrenia len potvrdzuju, Ze Facebook
je spravnou socialnou siet'ou, kde by mala spolo¢nost’ vystupovat’ a Ze je stale socidlnou sietou,
na ktorej pouZivatelia najviac sleduju vybrané spolo¢nosti.

3.4 Navrhy na zlepSenie vyuZitia socialnych sieti pre marketingovu
komunikaciu

KIacom k tuspechu na socidlnych médiach je podporit’ angazovanost stcasnych klientov
a svojim obsahom prilakat’ potencialnych zdkaznikov a nezabudat’ na efektivne vyuZzivanie
socidlnych médii pomocou spravneho merania, vyhodnotenia a spétnej vdazby v ramci
priebezného pdsobenia.Hlavnou prilezitostou v prostredi socidlnych sieti je pre SENSE COCO
viralny charakter tychto platforiem a moznost’ naviazat’ obojstrannej konverzacie s uzivatelI'mi.
| ked” v sucasnej dobe je hlavnym marketingovym cielom pre SENSE COCO budovanie
znacky, socialne siete davaja prilezitost’ predavat’ vyrobky online.

Na zéklade analyzy aktudlnych aktivit na socialnych sietiach spolo¢nosti SENSE COCO
a z dotaznikového Setrenia, budu v tejto kapitole definované navrhy, akym spdsobom by bolo
mozné existujucu komunikaciu firmy vylepsit’ a d’alej rozvinat’. VzhI'adom na sposob vyberu
respondentov v dotaznikovom Setreni, nemdzu byt vysledky realizovaného Setrenia
zovseobeciiované.

3.4.1 Doporucenie pre Facebook

Na Facebooku je spolo¢nost SENSE COCO stabilne aktivna. Z anylyzy aktivit na socidlnych
sietiach spolo¢nosti jednozna¢ne vyplyva ze, tato siet’ je najdolezitejSim bodom
v marketingovej online komunikacii spolo¢nosti.

Z doporuceni, ktoré st uvedené v praktickej Casti praice SENSE COCO aktualne najviac
vyuziva vizualnu stranku, profesionalné fotografie ktoré, pritiahnu pozornost’ fantsikov, aj ked’
podrla teorie, fotografie rozputaji najpocetnejSiu aktivitu fantisikov na strankach, je dolezité
aby obsah bol vhodne namixovany. Jé potrebné vybrat’ vhodnu fotografiu podporit’ ju textom
alebo citatom aby vzbudila zaujem k interakcii, pretoze kazdy ¢lovek reaguje na r6zne podnety
inak.

Typy prispevkov

Na druhej strane priestor, ktory je socialnej sieti Facebook venovany, by sa mohol viac sustredit’
na to, aby dochadzalo k vicSej interakcii medzi faniSikmi a spolo¢nostou ako takou.
Z dotaznikového priezkumu, je vidiet’ presné typy a obsah prispevkov, ktory cielova skupinu
najcCastejSie na socialnych sietiach zaujme. Z dotaznikového Setrenia vyplynulo, ake prispevky
na zaklade formy st najoblibemejSie u respondentov. Na prvom mieste to je zaujimava
fotografia suvisiacia so znac¢kou (72,8 %), video (37,3 %), fotky zo zakulisia (35,1 %), fotky
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produktu v akcii (34,4 %), oficialna (katalogova) fotografia produktu (8,7 %) a album (2,9 %).
Respondenti odpovedali na otdzku aky obsah zverejnenych prispevkov ich najviac zaujima
na prvom mieste to bol ¢lanok, ktory suvisi s firmou alebo jej odborom (56,5 %), zl'avy alebo
akcie na produkty firmy (39,5 %), zdiel'anie vlastnych skasenosti uzivatel'a produktu (35,1 %),
diskusia (23,9 %), prispevky na blogu firmy (14,5 %), udalosti (17,4 %), sutaze (13,8 %), hry
(2,2 %), status (11,6 %), citaty (5,8 %).

Zaujimava fotografia suvisiacia so znaCkou je typ prispevku, ktory je najpopuldrne;jsi,
takto odpovedalo az 72,8 % (201) respondentov. Dalsou najéastejsou odpoved’ou u 37,3 %
(103) respondentov bolo, ze ich oslovi aj zaujimavé video. SENSE COCO pridava na Facebook
vacSinou katalogoveé fotografie produktov, noviniek, ktoré st v profesionalnej kvalite,
ale nepovbudzuju fantSikov k akcii, ¢i interakcii, takéto fotografie nemusia zaujat’ Siroké
publikum, ale len I'udi, ktori maju o dany produkt zaujem, pripadne ho uz niekedy zakupili.
Z toho dovodu by, bolo vhodné prispievat’ aj obrazky, ktoré maji zabavny charakter,
alebo podla dotaznikového Setrenia by to mohlo byt aj zdbavné video, ktoré méze prilakat’
potencionalnych zakaznikov a vyvolat zaujem, diskusiu, zdielanie ¢i ina aktivitu
na Facebooku. Za sledované obdobie spolo¢nost’ uverejnila len 7 videi. Podl'a teorie videa maju
viralny charakter a vel'mi rychlo sa §iria, tie by mohli prispiet’ k roz§ireniu povedomia a znacke
a ziskat’ firme novych zakaznikov a fanusikov.

Dal§im typom prispevkov, ktoré boli pre respondentov zaujimavé boli fotky zo zakulisia a fotky
produktu v akcii. Pre 35 % (97) respondentov st zaujimavé fotky zo zakulisia, tu by bola
moznost’ vyuzit fotky z vyroby, kedze sa produkty vyrabaji v Cechach, je to jedineéna
konkurencna vyhoda a je potrebné ju spropagovat. Konkurencné spolo¢nosti produkty
do Geskej republiky dovazaji. Tato vyhoda vyroby v Cechéch je firmou SENSE COCO malo
propagovana. Dalej je mozné uverejnit’ prispevky zo zakulisia, z procesu ako sa produkt dostane
k zakaznikovi, formou kratkého videa alebo z priprav na eventy, z kancelariec a podobne,
takto sa s uzivatel'mi vytvori hlbsi vztah, podpori to komunikaciu, 'udia su zvedavi, kto stoji
za firmou, maju radi pribehy, je potreba ich vtiahnut' viac do deja spole¢nosti. Ako formu
zabavy by mohol byt vytvoreny fotopribeh, ktory moéze wvtipne reagovat' na udalosti,
alebo predstavovat’ produkty v akcii samotnymi vlastnikmi stranky. Fotky samotného produktu
v akcii zauyjmi az 34 % (95) respondentov. Ktomu by bolo vhodné vyuzit' spolupracu
s influencermi a pre uverejiovanie videa spoupracu s youtubermi.

Navrhovany pravidelny prispevok vo forme videa

Spolo¢nosti by mohlo byt doporufenim inSpirovat sa konkurenciou v prispevkoch
odkryvajucich informécie zo zékulisia alebo vytvorit’ pravidelni videorubriku. Konkuren¢né
firmy obcas vkladaju na svoje Facebook stranky aj prispevky, ktoré sa priamo nevenuju
ich produktom, ale suvisa s danym odborom. V tejto pravidelnej rubrike, ktora by sa objavovala
napriklad kazdy tyzden, zalezalo by na moZnostiach spolo¢nosti a tiezZ na mnoZzstve aktualit,
by mohli byt spomenuté aktuality z prave prebiehajicich kampani, zaujimavosti o danych
produktoch, tipy na zdravé recepty, vyzivu a tiez nieCo zo zakulisia spolo¢nosti. Jednalo
by sa o kratke vided, hlavne zo zaciatku maximalne 2 minttové. Tieto videa by sa v idedlnom
pripade mohli vkladat' tiez na YouTube kanal spolo¢nosti, ktory by bolo potrebné zriadit'.
Ak by chcela spolo¢nost’ tento navrh zaviest a napomodct Uspechu s touto rubrikou,
odporucanim je vyuzit’ sluzby odbornika v podobe "YouTuber". Ak sa myslienka podari dobre
zrealizovat, mohlo by to pomdct k jednoduchému a efektivnemu spdsobu komunikécie
a informovania potencialnych alebo aj sucasnych zakaznikov.
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Zvysenie interakcie s fanusikmi

Vsetky doporucenia k uverejiovaniu prispevkov, ktoré su uvedené vyssie maju za ciel’ zvysit’
interakciu fantiSikov so spolo¢nostou.

Z vypoctov vyplynulo, Ze interakcia s fanasikmi je 0,72 % Co podla Lamberta je priemerna
interakcia. Cielom je interakciu zvysit’ mninimalne na 1 %. Analyza Facebook Insights ukazala,
ze fantisikovia sa malo zapajaji do komunikacie na Facebooku, len 2 % fantsikov komentuje
prispevky a 8 % ich zdiel'a. Vo vacsine prispevkov 89 % fanasikov k prispevku daja len lajk.
Tym vsak spoloc¢nost’ prichddza o nazory fanusikov. Spolo¢nost’ by mala prehodnotit’ typy
prispevkov, ktoré v stcCasnosti zdiela a prisposobit’ ich na také, ktoré by viac motivovali
ku komunikacii, aby podporili virdlne S$irenie znacky. Ztychto vysledkov je vidiet,
7ze na Facebooku je stale dostato¢ny priestor pre komunikaciu a zistenie nazorov, priani
a poziadaviek fanuSikov, ako miesto pre diskusiu alebo konverziciu, ktord sa zaobera
produktmi a sluzbami. Z dotaznikového Setrenia dalej vyplynulo, ze az 47,5 % (131)
respondentov navstevuju socialne siete kvoli zabave. Dalej je uvedené niekolo aktivit,
ktoré je moZno vyuzit a zlepSit’ tak interakciu s faniSikmi:

poziadat’ fanusikov o lajk;

vytvaranie met v zmysle odmenenia l'udi za dosiahnuty pocet lajkov na stranke;

vyzva na oznacovanie svojich priatel'ov u prispevkov (tzv. Tagyour friend);
rozne hry, sit’aze a zabava.

Vhodné je vyzvat’ svojich fantiSikov na zdiel'anie, ak chce firma pre svoj prispevok zabezpecit
vys$iu organicky dosah. Vhodnym adeptom pre takuto aktivitu je uvedenie novej kolekcie,
sutaze, ucast na vystavach a veltrhoch a podobne. Vsetky tieto aktivity spolocnost
uskuto¢nuje. I ked” zrozhovoru s majitelom vyplynulo, Ze harmonogram na zverejiiovanie
prispevkov nepouzivaju, doporucenim je v neposlednom rade zostavit si konzistentny
harmonogram na publikovanie. Vyhli by sa tak medzeram, kedy je na profile zverejnenych
naraz mnoho prispevkov a potom je tyzden stranka baz aktivity, pripadne len opakuje zdiel'anie
samotného uz uverejnené¢ho prispevku.

Takmer 39,5 % respondentov sa zapaja do roznych sut'azi na firemnych strankach a vyhl'adava
prave rozne akcie, zI'avy a zvyhodnené ponuky. Pre zdkaznikov by mohlo byt zaujimavé tieto
ponuky:

doprava zdarma pri nakupe v uréitej hodnote;

vouchery k nakupu nad 1500 pre znamych s 10 % zlavou;

zvyhodnené balicky produktov;

daréekové balicky vybanych produktov;

Specialne balicky k narodeninam, na akcie, pre kucharky na pecenie, pre Sportovcov.

Zvysit interakciu a komentovanie prispevkov u fantiSikov by mohla rozpradit’ i sutaz. V sitazi
by mohli vyhrat' darkové poukazy v istej hodnote, alebo darkovy poukaz sa da uplatnit
a vyuzivat aj Vv stalej ponuke. Tento typ komunikacie dokaze zasiahnit' $iroké publikum,
ktoré moze zdiel'at’ takyto prispevok, lajkovat’ alebo komentovat’, ¢o poméha k vel'mi rychlemu
Sireniu obsahu a fantiSikovia sa stavaju viac aktivnymi a zaroven sa §iri aj povedomie o znacke.
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Odmeny zakaznikom

Kedze SENSE COCO si chce budovat aktivnu, produktivnu fanisSikovska zakladiu,
bolo by vhodné odmenit’ stavajucich zakaznikov, vernostnym programom a potenciondlnich
zakaznikov prilakat’ na registraény bonus do tohoto programu.

Stavajuci zakaznici by ziskali vlastny COCO ucet, kde by po prihlaseni mali nahl'ad na svoje
objednavky, za ktoré by ziskavali body. Podl'a poétu bodov by si sami mohli zvolit’ akii odmenu
za svoje nakupy dostani. Za kazdi korunu za ndkup by zdkaznik ziskal 1 bod. Napr:
pri dosiahnuti 800 bodov — kokosova voda alebo kokosové chipsy zdarma k objednavke, 1200
bodov — kokosové mléko alebo kokosova mouka zdarma k objednavke, 1500 bodov — doprava
zdarma, je mnoho variant ako tieto odmeny pre zakaznikov navrhnut’.

Dal$ou variantou pre budovanie pravidelnych zakaznikov je moznost aby klient po prihlaseni
na svoj ucet mal kazdy mesiac jeden top produkt, ktory by bol za Specidlnu cenu.

U registrovanych zakaznikov s vlastnim u¢tom by mohol byt’ vyuzity remarketingovy obsah
reklamného oznamenia v podobe pripomenutie bliZiacich sa velkych alebo aj menSich udalosti,
ktoré si fantiSikovia nemo6zu nechat ujst. Tato reklamu mozno do istej miery podporit
aj cielenym e-mailingom. U potencialnych zakaznikov Facebook dokaze vytvorit’ publikum,
ktoré je podobné uz existujucim faniSikom profilu, vd’aka skupinam priatel'ov existujicich
fanuSikov a ostatnym informéciam, ktoré Facebooku pouzivatelia poskytuji. Obsah takejto
reklamy by mohol byt v podobe ldkadla na registracny bonus. Dobre nastaveny registracny
bonus, je u¢innou formou ziskavania d’al§ich vernych fanusikov.

ZvySenie predajov

Nizka interakcia ovplyviiuje aj predaje spolo¢nosti.VysSie doporuCenia zaviest’ vernostny
program a odmenu za registraciu mézu byt impulzom pre d’alSie pravidelné nakupy fanusikov.
Vyuzitie Facebooku ako predajného kanalu je v sucasnej dobe podporované PPC reklamou,
hlavnym ciel'om je priviest’ pouZivatel'a do e-shopu a zrealizovat’ predaj. Doporucenim v tejto
oblasti je, ze firma by mala tieto prispevky doplnit’ a vyuzit’ "call to action "tlacidla na platenych
prispevkoch s oznamenim" Kupit' ". Firma moZe nasledne vyuZit' aj retargeting a opakovane
tak vystavit' uzivatela reklamnému oznameniu a zvySit' tak moznost’ predaja produktov.
U pouzivatela, ktory navstivil e-shop a prezeral si konkrétny produkt je vysSSia Sanca
pri retargetingu, ze nakupi.

Spolo¢nost’ by mohla zacat’ vyuzivat’ aj "FacebookOffer " kde moze Specifikovanému okruhu
uzivatelov (vek, lokacia, zaujmy) oznamit’ konkrétnu informaciu. Kedze firma spolupracuje
aj s niekol’kymi obchodnymi partnermi, Globus a lekarne, ktoré predavaji ich produkty, moéze
pomocou tohto nastroja oznamit’ informaciu tykajucu sa zac¢inajucich zliav v danej predajni
a prilakat ich tak do kamennej predajni.

Recenzie a zdielanie vlastnych skusenosti

Na zéklade dotaznika vyplyva, Ze pouZivatelia vyhladavaji recenzie a vlastné skusenosti
zakaznikov, odpovedalo tak 35 % respondentov. Aktivne vyhladdva diskusie 24 %
respondentov. Z dotaznikového Setrenia vyplyva, ze uZivatelia preferujii a pozitivne reaguju
na prispevky tykajuce sa vlastnej sklisenosti zakaznikov. Z dotaznikového Setrenia vyplynulo
ze 50,4 % respondentov ovplyvni k ndkupu pozitivna recenzia, 27,2 % negativna a 22,5 %
respondentov recenzie k nékupu neovplyviiuje. Vysledok jednoznacne poukazuje
na ovplyvnenie nakupného chovania respondentov vd’aka uverejnenym recenziam na stranke.
Doporucenim teda je aby spolo¢nost’ zacala vkladat na stranky vsetky obdrzané ohlasy
od svojich sucasnych zakaznikov. Navrhujem vyskusat’ variantu, kedy by spokojni zakaznici
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vkladali svoje ohlasy na produkt na stranky spolo¢nosti priamo. Na potenciadlnych zdkaznikov
by tento ohlas posobil vierohodnej$im dojmom, nemali by dojem pripadné moznosti upravy
textu, a tiez by to prilakalo d’alsich fantasikov stranky.

Dokumentacia uplynulych akcii

Spolocnost’ sa zcastiuje alebo sama organizuje rad osobnych stretnuti s potencialnymi
zakaznikmi alebo so stcasnymi zakaznikmi. Z tychto akcii vSak velmi malé mnozstvo
dokumentacie vklada na svoje stranky. Navrhujem, aby z tychto akcii vznikalo viac fotiek, videi
a tie boli zdiel'ané.

Ako vyplynulo z analyzy, prekryvajici sa obsah je nedostatkom sucasnych aktivit,
preto by bolo vhodné navrhnit’ jasné odlisenie ucelu a funkcie jednotlivych socialnych sieti
a s tym suvisiaci obsah, ktory sa tu bude publikovat’. Ak je cielom, aby mali l'udia motivaciu
sledovat SENSE COCO naprie¢ socialnymi sietami, je tento krok vel'mi ddlezity. Kazda
platforma by mala poskytnat’ origindlny a zaujimavy obsah.

Suhrn doporuceni

e definovat obsah, ktory sa bude publikovat’ na Facebooku a na inych socialnych sietiach,

aby nedoslo k jeho prekryvaniu;

vyzvat’ svojich fantiSikov na zdielanie;

prispievat’ obrazky a vided, ktoré maja zdbavny charakter;

vyuzit silu videa, slideshow video, video collection alebo dynamické video;

V ramci videozaznamu pracovat’ s textom;

zvysit interakciu s fanusikmi, zapojit’ ich do deja na stranke;

pridavat’ fotky zo zékulisia a produktov v akcii, kolotocova reklama;

vytvorit’ zabavné aktivity pre fanusSikov;

zaradit’ do obsahu aj prispevky na rozne akcie, zl'avy a zvyhodnené ponuky;

ziskat’ povolenie pre publikovanie fotografii fanusikov;

e dialog medzi fanuSikom a profilom spoloc¢nosti, skratit dobu reakcie na otazky
fantsikov;

e pre publikovanie prispevok vyuzivat’ ¢asy, kedy st fantsikovia najviac aktivny;

e skusit’ nové zacielenie, oslovit' d’alSie cielové skupiny Sportovcov, rodiny s detmi,
veganov;

e vyuzit' prispevky "call to action "tla¢idla na platenych prispevkoch s ozndmenim"
Kupit’;

e zaviest recenzie a zdiel'anie vlastnych skuisenosti.

Tento obecny prehl'ad doporuceni je uvedeny pre majitela firmy, ma sluzit ako podkladovy
material agenture, ktord by mala nasledne spracovat’ vhodnt stratégiu. Majitel bude mat
tak prileZitost’ porovnat’ konkrétné navrhy rieSenia, ktoré st uvedené v tejto praci s navrhami
agentury.

Stranky na socialnej sieti Facebook st spolo¢nostou SENSE COCO dobre vyuzivané
a navrhnuté nastroje, alebo rozsirenie stiCasne vyuzivanych, by malo viest’ k va¢siemu vplyvu
aktivity na tomto médiu. Vacsina navrhovanych zmien by nemala sposobit’ ziadne naklady
na viac, suc¢asné naklady, ktoré spolo¢nost’ ma spojené s vytvaranim obsahu na stranke zostanu
zachované, pretoZe agentura ma doporucenie na zmenu obsahu a typu prispevkov, to znamena,
ze stavajuce prehodnoti a mad moznost’ vylepsit’ podl'a doporuceni z prace. Vzniknl pripadne
len naklady na vyrobu novych prispevkov (video, vyuzitie Youtubera), ale spolo¢nost’ moze
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vyuzivat ohlasy svojich zdkaznikov alebo vlastné zdroje na potrebnu propagéaciu. Redlna vyska
nakladov na tieto zmeny je odvodena od rozhodnutia spolo¢nosti nad konkrétnou ponukou
podl'a vybranych zamerov. Napriklad ak budi nové prispevky dostatocne zaujimavé, nebude
potreba prispevky vyraznym sposobom sponzorovat' a na tento typ propagacie sa moze
vycCerpat niz§ia ¢ast’ z nakladov.

3.4.2 Doporucenie pre Instagram

Druhou najpouzivanejSou socialnou sietou je podla dotaznikového Setrenia Instagram,
ktory vyuziva 63,4 % (175) respondentov a 22,5 % (62) respondentov sleduje vybranti firmu
alebo znaCku prave na tejto sieti. Na Instagrame je trvalo prihlasenych 42 % respondentov
a minimalne 1x denne sa tam prihlasi d’alSich 10 % respondentov. To ukazuje, Ze sa stava Coraz
popularnejSou socialnou sietou a pre firmu ma velky potencial. S trochou kreativnosti
a kvalitnym obsahom je pomerne jednoduché oslovit’ svoju ciel'ovu skupinu aj na tejto socialnej
sieti. Spolo¢nost ma na tejto socialnej sieti svoje typické hashtagy, ktoré vyuziva
pri prispevkoch. Je dobré, ze ma zvolené hashtagy, ktoré su typické len pre fu, ale mohla
by tiez vyuzivat aj vSeobecnejSie, podla ktorych ju najde aj SirSie publikum a novi
potencionalni zakaznici.

Instagram by v ramci celkovej stratégie na socidlnych sietach by mohol hrat’ tlohu
pootvoreného okna do zakulisia sveta okolo znacky SENSE COCO. Vzhl'adom na ich vizualny
charakter su to idedlne kanaly pre publikovanie krasnych foodfotografii, ktory by sa ale nemal
prekryvat’ napriklad s Facebookom, aby ludia mali zaujem sledovat SENSE COCO
na vSetkych platformach zéaroven. Nie je nutné prispievat v pravidelnej frekvencii,
ale iba vtedy, ak je zaujimavy materidl na zdiel'anie. Na druhu stranu moze spolo¢nost’
v priebehu nejakého eventu zdielat” aj niekol’ko fotiek v jednom dni a potom sa opit’ odmlicat’.

Instagram by mal poskytovat’ pouzivatel'ovi prehl'ad predovsetkym o aktudlnom diani okolo
znaCky a pontka aj priestor pre iniciaciu viésiej interaktivity uzivatel'ov. Idedlnym nastrojom,
ktory sa mohol v komunikacii SENSE COCO osvedCit’ je tvorba originalnych "hashtag",
ktorymi mézu nasledne uzivatelia Instagramu oznaCovat’ prispevky tykajice sa produktov
SENSE COCO. Ked sa nasledne zadd meno SENSE COCO do vyhladdavania, Instagram
primarne ponukne vSetky existujiuce "hashtag"obsahujice toto slovo.

Navrh prispevku sut'az

Spolocnost” by mala zacat’ pridavat’ prispevky, ktoré viac zaujmu a prinatia sledovatel'ov
k akcii, komentarom, zdielaniu. Doporuc¢enim je aktivne prepojit fantsikov z facebookovej
stranky s Instagramom v podobe vyhlasenia sut’azi na Facebooku o najoriginalnejsiu fotografiu
s produktom SENSE COCO a s vyuzitim hastagu oznacenia samotnej sit'aze a faktom, Ze maja
radi ich produkty. #Mame radi kokos# sensecoco#. Sutaziaci fotografiu nahraje
na Instagramovy profil, pouZzije hastagy a potom bude fotku zdielat’ aj na Facebookovej stranke
spole¢nosti, vyhercom bude sutaziaci, ktery ziska najviac lajkov z oboch profilov. Tymto
je mozné zvysit’ aktivitu fanaSikov, prilakat’ potencidlnych zédkaznikov a prepojit’ Facebook
a Instagram. Presné terminy nie st stanovené, z toho dévodu, Zeby tato sutaz mala byt napojena
na zaradenie novych produktov do portfélia SENSE COCO. Tieto kokosové novinky
spolo¢nost’ planuje predstavit’ na konci oktobra Tato sitaz by viedla k navySeniu poctu
interakcii a miery ucasti faniSikov spolo¢nosti SENSE COCO a taktiez pomdzZe k zvySeniu
povedomia.
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Spolupraca s influencermi

SENSE COCO by mohlo vyuzit' ispolupracu s influencermi a blogermi, o ktorych bola
zmienka Vv teoretickej Casti prace. Rovnako ako modne, odevné znacky tak aj firmy propagujice
zdrava vyzivu spolupracuji s urCitym segmentom blogerov, ktori su sledovani miliénmi
uzivatel'ov po celom svete tak i v prostredi zdravého zZivotného stylu, bio produktov a veganstva
je mnoho znamych influencerov, ktory by sa dali oslovit’ k spolupraci. Spolupraca je mozna
s nadSenecami vyzivy, bloggermi s potravinami, blogy mamiciek, beautybloggerov, bloggerov
v oblasti fitness.

Doporucenie pre food blogerov, zaoberajucich sa zdravou stravou a vyzivou:

e Delicious blog Lucie, na Facebooku ma vytvorenti zakladnu asi 7 tisic fanusikov, blog
ma edukacny charakter, vyuziva fotorecepty, video, clanky;

e Kate's Cuisine — Food Blog dalsia ¢eska blogerka, ktora bloguje nie len o Strave,
ale aj Zivotnom §tyle, 3000 fantsikov;

e Fit & Fabulous, Andy fitness blog, blogerka s velkou fanuSikovskou zakladnou,
zastupuje zdravy zivotny S§tyl Sportovcov. Facebook 10 tis. sledovatel'ov a Instagram
11,7 tis. sledujucich. Blogy su urc¢ené hlavne pre mladé Zeny so zdujmom o zdravy
zivotny $tyl, ¢o odpoveda osloveniu ciel'ovej skupine SENSE COCO.

Okrem fooblogerov, je mozné spolupracovat’ s influencermi z oblasi zdravého Zivotného §tylu.
Jedna osoba moze =zastreSit vSetky oblasti, ktoré méze SENSE COCO prezentovat
ako vyvazena vyziva, mentalna rovnovaha, aktivny pohyb, zI¢ navyky, celkovy stav. Ako bolo
uvedené vyssie spolo¢nost’ by mohla viac Specifikovat’ cielovl skupinu : napr: Zeny s aktivnym
zivotnym Stylom, matky, ktoré sa staraji o rodinu, Sportovci, fitnes.

Doporucenie tspesnych Influencerov na Instagrame:

Hana Volfova, 9 tis sledujucich na Instagrame, je tu moznost' oslovit' ju k spolupraci
ako ambasadora znacky SENSE COCO. Na Instagrame sa prezentuje oblasti Food, Sport,
Cosmetics, Healthy lifestyle. (https://www.instagram.com/volfovahana/). Dalsia zaujimava
spolupraca by sa mohla naskytnut’ s Inspired Kitchen, ktora ma viac ako 2 tisic sledujacich
(https://www.instagram.com/inspired_kitchen/) alebo s blogom Nice and tasty,
ktory sa zaobera zdravou vyzivou. (http://www.niceandtasty.cz/.)

Vd’aka spolupréci s influencermi, ktori maji vybudovant relevantnii skupinu folowerov, firma
moze ziskat’ novych sledovatel'ov a zakaznikov, zvySuje tak povedomie o znacke a produktoch.

Dalsim doporu¢enim je vyuZivanie instagram stories, ktoré st populirne. Na Instagrame
ma spolocnost prilezitost’ v ramci marketingovej stratégii vyuZit’ aj platené reklamy, ¢iuz video
alebo foto reklamy, rotujuce reklamy, dokaZe s nimi cielit na na presny okruh uZivatelov.
Reklamy pomozu nasledne zvysit’ dosah prispevkov alebo mieru zapojenia.

Z profilu je vidiet, Ze aktivita tu prebieha, ale nema uceleny ramec, dynamiku a vyvoj.
S charakterom publikovanych prispevkov suvisi i d’al§i bod slabych stranok sticasnych aktivit
a to duplicita prispevkov na roznych platformach.

3.4.3 Doporucenie pre Youtube

Dalsiu prie¢ku obsadil Youtube, kde je zaregistrovanych 53,3 % (147) respondentov.
Respondenti tento kandl sledujii denne a to 25 % (69) a niekol’kokrat tyzdenne ho sleduje 37 %
(102), najcastejsie sleduju hudobné klipy 66 % (182) respondentov, zabavné videa 36 % (101)
a 33 % (90) sleduje informativne videa.
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SENSE COCO na tejto socidlnej sieti nie je, nezverejiuje tu ziadne prispevky. Ciele spolo¢nosti
do budtcna su ambicidzne, zamerané viac na predaj, kedze sortiment, ktory SENSE COCO
preddva je vizudlne velmi zaujimavy, bolo by vhodné premyslat o dalSej stratégii,
kde by sa dal tento potencial tovaru zhodnotit’ a ziskat’ tak konkuren¢nt vyhodu. Ak by sa firma
rozhodla pre komunikaciu so zakaznikmi vyuzit' aj tato socalnu siet, obsah publikovany
na Youtube by musel byt pravidelny a komunikacia prostrednictvom videi zaujimava a odli$na.
Z dotazniku vyplynulo, Ze respondenti sleduju klipy a vtipné vided. Preto by firma musela
uverejiiovat’ kratké videa, ktoré zachytia podstatu, zpropaguji spolo¢nost, jej produkty
a podporia virdlne Sirenie obsahu.

Spolocnost’ by mohla vd’aka spolupraci so zmienenymi blogermi napr. Inspired Kitchen,
vytvorit kratke videa ,,Tipy a recepty”, ako je mozné vyuzit produkty SENSE COCO
na pecenie, varenie, pre pripravu pokrmov.

Dal§im typom videa, zdbavného formatu by mohlo byt predstavenie ,,COCO tymu
a produktov, kedZe momentéalne firma buduje znacku, mohli by sa pomocou videa bliZSie
predstavit’ ako firma, svoje ciele, svoje produkty, svoj pribeh a priblizit' sa tak novym
zékaznikom.

Kedze cielova skupina firmi patri do skupiny zdravého Zivotného Stylu, premysla
o tom ¢o konzumuje, mohla by uvitat’ ,,Vyzivovl poradiiu rozhovory s odbornikmi na témy
o zdravej vyzive, trh s bipopotravinami, biopotraviny a ich G¢inky na organizmus, myty
o0 vyzive, viete Co jete? Sucastou tychto edukacnich videi by mohla byt’ zaradena aj ,,Kokosova
osveta“ poradiia na témy: zloZenie a vlastnosti kokosu, dévody preco ho konzumovat,
ako posobi na telo, exotické potraviny. To vSetko by prispelo k predstaveniu firmy, budovaniu
aktivnému vztahu s faniSikmi a zvySeniu interakcii.

3.4.4 Implementacia

Pomocou prepojenia socidlnych médii je mozné dosiahnut' hlavné ciele spolocnosti,
a to budovanie brandu, akviziciu novych zakaznikov a loajalitu zakaznikov. Tato Cast’ prace
je zalozena na analyze aktivit spoloCnosti na socidlnych médiach, na zaklade tejto analyzy
a anylyzy konkurencnich spolecnosti boli zpracované navrhy pre jednotlivé socidlné média,
ktoré¢ by podporovali ciele spoloCnosti. Navrhy sa javia jako vhodné a realizovateI'né
Vv marketingovej komunikacii spolo¢nosti. Tieto zmeny by mali pomdct’ k prekroc¢eniu nizkej
hranice interakcie a splneniu cielov SENSE COCO za pomoci spestrenia aktivit spolo¢nosti
a obsahového ozndmenia, ktoré teraz na socialnych médiach vyuziva. Navrhy k zlepsSeniu boli
odovzdané majitel'ovi spolo¢nosti, ktory ich nasledne konzultoval s marketingovou agenturou
s kterou spolupracuje. Pozitivnu reakciu zo strany spolo¢nosti priniesol navrh na prepojenie
Facebookového a Instagramového Gétu v podobe vyhlasenia sitaze o najlepSiu fotografiu
s produktom SENSE COCO v akcii a uzitim vybranych hashtagov oznacujtcich sut'az a kladny
vztah K spolo¢nosti a jej vyrobkom. Kladnii odovzu mal i navrh na vyuzitie spoluprace
s blogermi a influencermi, ktory bude v o najkratSej dobe realizovany. Majitel’ spolo¢nosti
zvazuje aj vytvorenie vernostného programu, ale blizsie tento navrh nekomentoval, do konca
roka ho s najva¢sou pravdepodobnost'ou nebude realizovat'.

V kapitolach 3.4.1 az 3.4.3 boli vypracované navrhy na zdklade teoretickych poznatkov
a analyzy pdsobenia spolo¢nosti na vybranych socidlnych médiach. Implementacia vybranych
navrhov bude v spolupraci so spolocnost’ou Vykondvana na zéklade teoretického zékladu podla
Handla (2011) tvorba stratégie pomocou Styroch zakladnych krokoch.

Identifikacia ciePov je stanovenie cielov, ktoré maju byt pomocou navrhovanych rieSeni
splnené. Zvolené ciele boli rastového charakteru, a to navySenie miery ucasti na Uroven
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nad 1 %, zvySenie poctu fantsikov profilovej stranky Facebook a Instagramového profilu,
prepojenie uctov, zavedenie influencer marketingu.

Hradanie publika

Pretoze je spolo¢nost’ uz na socialnych médiach zavedena, cielova skupina navrhovanych
zmien zodpoveda ciel'ovej skupine spolo¢nosti SENSE COCO, ktoru tvoria 84 % zeny vo veku
25-34 rokov a muzi 5 % vo veku 34-40 rokov. Za sekundarnt cielova skupinu su podla
vyjadrenia majitel'a povazovani muzi a zeny vo veku 18-25 a potom vo veku 45-55 rokov.
Dalej majitel’ uviedol, Ze posobenie na Instagramu v tomto obdobi je $tartovacie a testovacie,
a to hlavne z dévodu nizSiecho veku uzivatel'ov siete Instagram 18—20 rokov (oproti nasej
primarnej cielovej skupine 25-34 rokov). Primérne sa budu sledovat’ reakcie uzivatel'ov siete,
vSeobecny zaujem o znacku.

Indikatory vykonu

Uspech stratégie dokazu postdit’ len dobre zvolené metriky, ktorych je na socialnych sietach
mnoho. Pre vyhodnotenie splneného ciel’a je potrebné vybrat’ len tie najrelevantnejsie, V naSom
pripade je primarne zvySenie interakcie fanusikov. Bude sa teda porovnavat engagement rate
facebookového a Instagramového profilu spolo¢nosti, rast fantisikov na Instagramovom profile
po prepojeni s Facebookovym profilom a dosah a interakciu prispevkov zverejnenych
influencermi.

Planovanie a zdroje

Cela stratégia bude previazana s ¢asovym planom, podla ktorého sa bude postupovat, firma
ma vymedzeny budget na ticto opatrenia vo vyske 30000 czk mesiac. Tymto d’alsim krokom
je samotné formulovanie navrhu k zlep$eniu vyuzitia socialnych médii v spolo¢nosti a vyber
vhodnych navrhov k implementacii. Tento navrh vychadza z predchadzajiucej analyzy aktivit
na socialnych médiach a je uvedeny v kapitole 3.4.

Prvym navrhovanym rieSenim pre zvysSenie interakcie faniSikov je vyhlasenie Instagramo-
Facebookové fotografickej sut’aze o najlepsiu fotografiu fantisSikov s produktom SENSE COCO
vakcii. Tato sutaz spoji Instagramovy profil a Facebookovu stranku spolecnosti.
Pred samotnym spustenim je potrebné danti novinku oznamit’ fanuSikom na facebookovej
ale aj na webovej stranke spolo¢nosti. Tato pripravnad faza by mala trvat’ 14 dni, sutaz bude
prebiehat’ jeden mesiac. Po uplynuti pripravnej a realizanej faze moze dojst’ k naslednému
vyhodnocovaniu. Presné terminy nie su stanovené, z toho dovodu, Zeby tato sitaz mala
byt’ napojena na zaradenie novych produktov do portfélia SENSE COCO. Tieto kokosové
novinky spolo¢nost’ planuje predstavit' na konci oktobra a K ich propagacii by pomohla prave
i sitaz s fotkami produktov v akcii. Tato sitaz bude vyhodnotena do konca roku 2018.

Dal§im navrhovanym rieSenim bolo zavedenia spoluprace s influencermi, blogermi.
U influencer marketingu nemozno jednozna¢ne ur€it cenu spojenu za spolupracu,
ani s ohl'adom na dosah ¢i interakciu influencert. Kazdy si moze povedat’ za ponuku kooperacie
o iny spdsob vyrovnania, zvyc€ajne vSak podla toho, na kol'ko sa hodnoti influencer sam. Cena
sa odvija aj podla toho ¢i sa jednd o microinfluencera, strednych ¢i makroinfluencera
alebo celebritu. V ramci ¢o najvicSieho Setrenia na nakladoch by bolo vhodne sa obracat’
k mikro-influencerom a strednym influencerom, ktori uz zakupili niektory produkt SENSE
COCO alebo podobny typ produktu (ktory zverejiiuju na svojom profil) a pontkat
im kooperaciu. Ta by po uspesnom dohovore prebichala priebeznym odosielanim d’alSich
baleni produktov vymenou za ich propagaciu (v podstate by sa jednalo o rozSirovani
Ambassador programu o znamejsi a vplyvnejsie osobnosti, kde mézu byt’ zahrnuti aj zahrani¢ni
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influenceri). Aby bol influencer marketing tispesny, je nutné najskor roz¢lenit’ Instagram podla
popularnych tém tak, aby bolo zacielenie na pouzivatela ¢o najucinnejSie. S ohl'adom
na doporucenie agentury a cielovej skupiny, propagaciu SENSE COCO budem Instagram
najvhodnejSie segmentovat’ na:

e jedlo;
e fitness a sport a lifestyle.

K prvému spomenutému mozno celkovo zaradit’ influencery (¢i danej téme venujici sa profily),
ktori sa zameriavaji konkrétnejSie na varenie, zdiel'anie receptov, fotenie jedal na réznych
miestach sveta a pod. a ktorych sledujuce sa zaujimaju celkovo o gastronémii, alebo sa tymito
prispevky inSpiruju k zlepSeniu svojich stravovacich navykov. K tejto téme patri zdravy zivotny
Styl, predovsetkym vegansky sposob stravovania a tiez aj RAW stravovanie.

Fitness a Sport je tiez vhodnou témou, SENSE COCO ma potraviny s nutricnou hodnotou,
ktoré st vhodné pre fyzicky aktivnych jedincov. Do konca septembra bude zavadzat na trh
novu produktovi radu Energy, ktora je idealna pre fitness a aktivny Zivotny $tyl. Témy fitness
a jedlo si tak su z tohto pohl'adu vel'mi podobné.

Na tieto tri zvolené témy moZno najlepSie zafat hladanie pomocou anglickych hesiel
jako je "food; cook; vegan; fitness; fit; gym; workout; lifestyle "apod. So zdujmom o zahrani¢né
alebo ceské influencery mozno pouzit’ totozna hesla, avSak preloZené. Instagram potom sdm
pontkne vysledky na vyber, pocet vysledkov je ale limitovany. Ak by sa nenaSiel vhodny
kandidat na spolupracu uz pri prieskume podl'a predchadzajiceho bodu, mozno vyuzit’ priamo
z niektorého profilu funkciu Instagramu pre dalsi (automatické) navrhy podobnych
influencerov alebo profilov, ktoré sa nezobrazuji v prvotnom hladani. Pre oslovenie
influencerov boli nahodne vybranych z kazdej oblasti influenceri podl'a velkosti sledovatel'ov
a ich sledovania. Taktiez d’alSou moZnostou, ktord sa zvazuje je pouzitie aplikdcie reward
kde po uverejneni kampani sa zobrazi vSetkym influencerom, ktory vyhovuju zadanym
kritériam a nasledne je mozné nadviazat' spolupracu. Po dohode s majitefom firmy boli
osloveny microinfluencery z dovodu vysky budgetu, ktory ma firma k dispozicii.

Boli vybrané a oslovené Delicious blog Lucie, Andy fitness blog na Facebooku, Hana Volfova,
a Inspired Kitchen na Instagrame. Kazdy z oslovenych je v nieCom unikatny, aj ked’ ich spaja
jedna vizia zdravého zivotného Stylu. Z oslovenych influencerov a blogerov odpovedali
nasledujtci s ponukou na spolupracu.

e Delicious blog Lucie — so zakladiiou 7 tis sledovatel'ov sa radi medzi microbloggerov.
Spolupraca je mozna na blogu na Facebooku, 6 prispevkov za mesiac
a to 3 videorecepty a 3 fotorecepty — pravidelna rubrika ,,Kokosova kuchyna“. Cielom
spoluprace s tymto blogom ma byt spropagovanie produktu cielovej skupine, zvysit
navstevnost webu, eshopu. Delicious blog Lucie navrhla bartrovou spolupracu,
kdeze bude potrebovat’ produkty SENSE COCO pre pipravu pokrmov a finan¢nu
odmenu 1500 czk za prispevok. Mesa¢né naklady na spolupracu vychadzaji na 9000
czk za spolupracu a cena zy vyrobky.

e Fit & Fabulous ¢ Andy fitness blog — spoluprdca je moZnd na Facebooku
alebo Instagrame. Na oboch socidlnych sietiach ma relevantnt fanusikovskl zakladiu
cez 10 tis sledujucich. Cielom spoluprace ma byt oslovit’ ziskat’ viac novych fanusikov
na socialnych sietiach, ked’Ze by jako fitness blogerka oslovila aj ina cielova skupinu —
Sportovcov. Hlavnou viziou je predstavit' produkty ,.zazitkovou formou*, ,,produkty
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v akcii“ ¢o by zdvihlo interakciu s fanusikmi. Tento vizualne zaujimavy material
by bolo vhodné propagovat’ na Instagrame. Finan¢na odmena za 8 prispevkov za mesiac
bola predbezne stanovena na 16000 czk.

e Hana Volfova — Instagram, univerzalne zastreSuje Sport, kozmetiku a zdravé jedlo.
Momentalne je plne vytazena, bola by v§ak moznost’ spoluprace vo vol'nom vztahu,
teda bez zmluvy od novembra 2018. Spolupraca finan¢nou odmenou a bartrom.

Kedze je nédkladovost’ influencer marketingu vel'mi individudlna, zostaveny rozpocet tak bude
skor hrubou kalkulaciou, a bude preto sluzit ako orientacny. V tabulke 8 su uvedené
predpokladané naklady na spolupacu s vybranymi influencermi ak by spolupraca prebiehala
stcasne vo vybranych témach jedlo a fitness.

Tabul’ka 8 Odhadované naklady Influencer marketingu

Naklady Mesacny plan
Platenie za prispevky 25000 czk
Doprava 1000 czk
Naklady na vlastny tovar 2500 — 3500 czk

Zdroj: vlastné Setrenie

Monitor vyhodnotenie spoluprace s influencermi zalezi na ciel'och spoluprace, zakladné tidaje
sa ale daju vycitat’ v Google Analytics: poCet navstev, novy uzivatelia, trzby. Na Facebooku
je mozné vyhodnotit’ pocet novych To se mi libi, komenzovanie prispevkov, celkovy dosah,
bloger méze dodat’ c¢tenost’ ¢lankov + dosah na jeho socidlnych sietiach a vo vlastnej
administracii firma ziska prehl'ad o pocte novych objednavok.

3.4.5 Podoba propagaénych prispevkov

Kone¢ny obsah propagacnych prispevkov je uplne individualny podla potrieb spolo¢nosti
a moznosti influencerov, napriek tomu v tejto kapitole bude navrhnuta vhodna podobu tychto
prispevkov U vybranych tém.

U obréazku influencera musi byt samozrejme viditeI'ny konkrétny produkt SENSE COCO.
Moznosti umiestnovania produktov je nekone¢ne vel'a, idealnym sposobom prezentécie je vSak
zaber v momente, kedy pije kokosovi vodu alebo drzi v ruke (to sa tyka predovsetkym
influencerov, ktory sa venuju fitness alebo cestovani). Do buducna je vhodné takto zobrazovat’
aj nové produkty z rady ENERGY ty€inky, ktoré priam povzbudzuji $portovcov k vykonu.
V pripade témy jedla je mozné produkt umiestnit’ v priestoroch kuchyne, kde bude zrejmy jeho
vyznam ako sucast’ priprav zdravych jedal a pod. Prave takto sa zobrazia produkty SENSE
COCO v akcii. Dolezité je vyuzivanie hastagov spolo¢nosti a hlavne oznacenie profilu
spolo¢nosti u prezentované¢ho produktu, aby mal uzivatel moZnost' si ho rozkliknat
a kde sa d’alej cez uvedeny odkaz dostane na webové stranky, na ktorych si moze zistit’
podrobnejsie informécie a na zaklade toho urobit’ svoju objednavku. K prispevku je potrebné
dodat’ stru¢nu textova formu prezentacie produktu pre vsetky témy, ktory moze byt’ sucast'ou
propagacnych prispevkov s cielom vyvolat’ u pouZzivatela zdujem. Texty pre prezentaciu
su tak v anglickom, tak v ¢eskom jazyku.

JEDLO - SENSE COCO mouka a olej je néco mimotadné, pro vafenie a peceni je to moje
prvni volba. Dodéava v§echno, co moje telo potiebuje. Produkty su veganske a bez obsahu lepku.
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SENSE COCO flour and oil is something extraordinary, for cooking and baking it's my first
choice. It supplies everything that my body needs. The products are vegan and gluten-free.

FITNESS - Diky SENSECOCO je mij trénink kompletni. Tato vyvazend ndhrada stravy
dodava vSechny dulezité ziviny, které mé télo potiebuje na regeneraci.

Thanks to SENSECOCO, my training is complete. This balanced diet replaces all the vital
nutrients my body needs to regenerate.

LIFESTYLE - Raw kokosova voda od SENSE COCO je vlastné mym nejvérnéj$im partakem
pred béhem a po kazdé party! Dokaze mé nabudit hydratovat a vejde se mi do kazdé kabelky,
takze je to mlij dobrej kdmos§!*

Raw coconut water from SENSE COCO is actually my most faithful
m partner before and after each party! She can wake me up and get in every purse so he's
my good friend! "

Okrem toho bude pod kazdy prezentacny text pridand ponuka zl'avového kodu, ktory mbze
uzivatel priprvej objednavke uplatnit’, a ktory z psychologického hl'adiska znacne zvysi zaujem
o propagovany produkt. Tiez bude uvedeny profil spolo¢nosti, aby mal pouzivatel moZznost’
dostat’ sa na profil a d’alej na webove stranky aj takto nez len cez oznaCenie na obrazku.O vyske
zlavy sa da samozrejme rozhodnut podla potreby. VSeobecne plati, ze ¢im vysSia zlava,
tym lahSie vyvolanie zaujmu, avSak na ukor trzieb. S ohl'adom na vlastnosti produktu
(teda pravidelné doobjedndvani zasob a pod.) by vSak objem trzieb ¢asom rastol, pretoze
by sa takto ziskani novi zakaznici postupne premenili v lojalnych zadkaznikov.
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4 Zaver

V tvode bol stanoveny ciel’ diplomovej prace, a to formulovat’ navrhy vyuzitia socidlnych
médii vo vybranej spolecnosti SENSE COCO s.r.0., ktoré by mohli zlep$enit’ ich marketingova
komunikaciu. Ciastkovymi ciePmi prace bolo identifikovat’ na akych socialnych sietiach
sleduju potencidlny zékaznici konkrétnu spolo¢nost alebo znacku o ktort sa zaujimaju.
Druhym c¢iastkovym cielom bolo zistit' ¢i je Facebook tou spravnou socidlnou siet'ou,
kde prezentovat’ produkty spolo¢nosti. Vyuzitie reSerSe odbornej ¢eskej i zahrani¢ne;j literatury
a hlavne internetovych zdrojov bol zéklad pre teoretickll ¢ast’ prace. Internetové zdroje sa stali
nosicom aktudlnych informacii a boli vyuzité preto, aby nedochadzalo k uvadzaniu
nerelevantnych informacii.

V praktickej casti je kratko predstavena firma SENSE COCO, ktorej Facebookovy
a Instagramovy profil bol v diplomovej praci skimany. Sledované obdobie bol januar 2018
az jan 2018. Teoreticka Cast’ prace popisuje online komunikaciu, socialne média, ich druhy,
ich vyuzitie vo svete marketingu. Su tu nacrtnuté zakladné typy metrik, pomocou ktorych
mozno merat’ uspesnost’ vyuZzivania socidlnych médii, tie boli vyuzité v praktickej Casti prace.
Dal§im ddlezitym krokom v Gstrety efektivnemu vyuzitiu socidlnych médii je spravne meranie,
vyhodnocovanie a spitna vdzba v rdmci priebezného pdsobenia. Analyzou vyuzitia socidlnych
médii spolo¢nosti bolo zistenych niekol’ko nedostatkov.

Praca sa zamerala na ukazovatele, ktoré marketéri vyuzivaji najéastejsie, a to sledovanie rastu
fanuSikov, ich demografiu a aktivitu, aktivitu profilu, engagement rate a reakénu dobu.
Z vybranych metrik sa podl'a vysledkov z Facebook Insights ukazalo ako najslabSie miesto
miera zapojenia fanuSikov na sledovanych profiloch spolec¢nosti. Pri aplikovani vzorca
pre mieru zapojenia sa vySplhala priemerna miera zapojenia stranky SENSE COCO na 0,72 %.
Vysledna miera zapojenia sa pohybuje podla Leander (2017) v spodnej Casti rozmedzi 0,5 %
az 0,99 %, ktoré znaci priemernu mieru zapojenia. Analyza dat Facebook Insights spolo¢nosti
poukazuje na chybajucu obojstranni komunikaciu, priemernt interakciu, kde len 9 % fanusikov
zdiela prispevky firmy a len 2 % fanuSikov reaguji komentom. Z analyzy d’alej vyplyva, ze
v 89 % pripadoch fanusikovia oznacia prispevok lajkom, minimalne komentom, preto firme
chyba vybudovany vztah s fanaSikmi, komunikacia a firma nizkou interakciou prichadza o
spatni vazbu od fanasikov. V porovnani s konkurenciou sa ukazalo ako nedostatok to, Ze firma
nevyuziva na plno potencial Instagramu pre marketingovia komunikaciu, pri¢om Instagram je
idealnou platformou pre zdielanie tak vizualne zaujimavého obsahu, ako moze poskytnuat
SENSE COCO so svojimi produktmi. Konkurenéné spole¢nosti vyuZzivaji aj Youtube a
prispevky maji viac zdbavného a viralneho charakteru. Z dotaznikového Setrenia vyplynulo,
ze aktivne Facebook vyuziva 98 % (272) respondentov. Z toho vyplyva, Ze pre firmu je vel'mi
dolezit¢ komunikovat' cez tuto siet’ a investovat do marketingu cez Facebook. Druhou
najpouzivanej$ou socialnou siet'ou bol Instagram, ktory vyuziva 63,4 % (175) respondentov
a to ukazuje, Ze sa stava ¢oraz popularnejSou a pre firmu méa velky potencial. Dalsiu priecku
obsadil Youtube, ktory vyuziva 53,3 % (147) respondentov. V porovnani s konkurenciou
SENSE COCO =zaostava aj Vtom, ze nespolupracuje a nevyuziva spolupracu
a vplyv blogerov, influencerov ¢i ambasodorov znaciek. Konkrétne navrhy ako spojit’ Facebook
spolec¢nosti s Instagramom, ako Instagram lepSie vyuZit' pre marketingovi komunikéaciu
a taktiez doporucenia na spolupracu s influencemi su vypracované v kapitole 3.4.
Z doporuceni, ktoré boli spolo¢nosti predlozené, pozitivhu reakciu priniesol navrh na
prepojenie Facebookového a Instagramového uctu v podobe vyhlasenia sitaZze o najlepSiu
fotografiu s produktom SENSE COCO v akcii a uzitim vybranych hashtagov oznacujicich
sutaz a kladny vztah k spolo¢nosti a jej vyrobkom. Kladnii odovzu mal i ndvrh na vyuZzitie
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spoluprace s blogermi a influencermi. Konkrétny navrh ako doporucenia zrealizovat su
uvedené v kapitolach 3.4.1 a 3.4.2. Oba navrhy budu do konca roka zrealizované. Praca sa d’ale]
snazila naplnit’ stanovené Ciastkové ciele. Pre tento tcel boli pouzite vysledky z dotaznikového
Setrenia, ktoré st pre firmu voditkom, v otdzkach vyuzivania socidlnych sieti cielovou
skupinou spolo¢nosti a v otazke ¢i je Facebook spravnou socialnou siet'ou, kde by mala firma
vystupovat’. Z anylyzy aktivit na socialnych sietiach spolo¢nosti jednoznacne vyplyva ze, tato
siet’ je najddlezitejSim bodom v marketingovej online komunikacii spolo¢nosti a vysledky
dotaznikového Setrenia len potvrdzuji, Zze Facebook je spravnou socialnou sietou, kde by mala
spolo¢nost’ vystupovat’ a ze je stale socidlnou sietou, na ktorej pouzivatelia sleduji spolo¢nosti.
Respondenti uviedli, Ze fanuSikom stranky spole¢nosti sa stali koli aktualnym informaciam o
novych produktoch a sluzbach 68,8 % (190) respondentov, druhym najdolezitejsim dovodom
je sympatizovanie s danou firmou, alebo znackou, tato odpoved zvolilo 59,8 % (165)
respondentov. LCudia vyhl'adavaja socialne siete spolo¢nosti, o ktoré¢ maju zaujem a to 35,1 %
(97) respondentov ich vyhladdava aby ziskali nakupné vyhody v podobe zliav, akcii a
Specialnych ponuk a taktiez 31 % (86) respondentov zaujimaja rady a tipy z oboru danej firmy.

Dotaznikovym vyzkumom sa identifikovalo na akych socialnych sietiach sledujii potencialny
zakaznici konkrétni spolo¢nost’ alebo znacku o ktort sa zaujimaju. Okrem Facebooku druhou
socialnou sietou, kde pouzivatelia sleduju spolo¢nost’, je Instagram. Tu sleduje vybranu
spolo¢nost’ 23 % (62) respondentov, a zaroven Instagram bol po Facebooku druhou
najpouzivanejSou socidlnou siet'ou ktort vyuziva 63 % (175) respondentov l'udia na iom hned’
po Facebooku sleduji najcastejsSie pridavany obsah a prispevky, najviac respondenti reaguju
na zaujimavy ¢lanok suvisiaci s firmou alebo jej oborom, takmer 40 % respondentov sa zapaja
do réznych sttazi na firemnych strankach a vyhladava prave rézne akcie, zlavy a ponuky.
Co sa tyka formy prispevkov, tak zaujimava fotografia stvisiacia so zna¢kou je typ prispevku,
ktory je najpopularnej$i medzi respondentmi az pre 73 % (201). Az 37 % (103) respondentov
odpovedalo, ze ich zaujme zaujimavé video a pre 35 % (97) su zaujimavé fotky zo zakulisia
a 34 % (95) respondentov zaujmu fotky samotného produktu v akcii. V stlade s ciel'ami
spolo¢nosti pre socidlne média a za icelom ich zlepsSenia bolo u jednotlivych socidlnych médii
doporuc¢ené vykonat zmeny, ktoré boli opisané v kapitole 3.4. Diplomova praca celkovo
poskytuje hlbsi pohl'ad na fungovanie socialnych profiloch a komunikacii na nich, poskytuje
rozbor uspesnosti jednotlivych typov prispevkov, nahl'ad na ich popularitu.

Pre SENSE COCO boli stanovené doporucenia a na ich zaklade moze vybranad organizacia
prehodnotit’, alebo upevnit’ svoju doterajsiu komunikacie smerom ku svojim fanuSikom. Prinos
tejto prace je v prevedeni prvej analyzy socialnych médii spolo¢nosti SENSE COCO, z ktorej
moZze majitel’ erpat’ do buducna, alebo sa inSpirovat’ ndvrhmi z teoretickej ¢asti, ktora vychadza
z reSer$i doporucenej literatury.
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Priloha 1 Prepis rozhovoru s majite’om firmy SENSE COCO

Nasledujtci prepis reprodukuje jeho relevantnt Cast’ pre diplomovua précu.
MS: Méria Skabrahova
JM: Jaroslav Machacek, majitel’ SENSECOCO s.r.o.

MS: Jak Vis vobec napadlo podnikat’ a preco prave s kokosom?

JM: Meé presvédceni, Ze kvalitni BIO potraviny museji byt standard dostupny kazdému
ve mé uzrdalo pred lety, kdyz jsem jeste Zil v zahranicni. Po navratu domii a castych cestdach
po sveteé jsem zjistil, Ze tomu zdaleka tak neni. Kdyz jsem poprvé navstivil Sri Lanku a ochutnal
kralovskou kokosovou vodu, bylo rozhodnuto! Krasa kokosu, mistni priroda, lidé,
to v§e mé okouzlilo natolik, ze jsem v lednu 2017 zalozil SENSE COCO — absolutné biologicke,
prirodné cisté a zivot prinasejici.” — Dalsi ditvod byla intolerance mé manzelky na lepek
a laktozu a jelikoz kvalita, baleni, funkcnost atd neodpovidal cené, tak jsme tam videli potencial
a diru na trhu. Nabizime funkcni potraviny, které jsou bezlepkové a diky rostlinnému pitvodu
maji oznaceni vegan. Konzumace kokosového orecha vyrazné podporuje imunitni systém,
traveni, to je len par vyhod kokosovych produktii.

MS: Kto tvori kokosovy tym a aké st vizie a misia spolo¢nosti?

JM: Team je slozen z ruznorodosti clenu, jejich napadii a pridané hodnoty. Vizi mame
ale stejnou — top kvalitni bio produkt z kokosu v cisté formé, funkcénim obalu za rozumnou cenu.
Nas team je +/- 10 stalych/externich zaméstnancii — od vyroby, logistiky, uicetnictvi, designu,
Webu, soc. siti, vyvoje novych produktu.

MS: Ktoré komunikacné kanaly firma vyuZziva pre komunikaciu so zakaznikmi?
JM: Komunikujeme primarné:

A) prostrednictvim on-line médii: web, (e-shop), FB (komunikace na profilu, promované
prispevky + vykonostni kampané), Instagram zatim bez vykonostnich kampani, vykonostni PPC
kampané ve vyhleddvacich — Google, Seznam.

B) TOUCH POINT: primy kontakt se zakaznikem a prodej (prodejni stanek), festivaly veletrhy
a akce, kde se pohybuje nase cil. Skupina, ochutnavky produktii primo na prodejnich mistech
i mimo né.

MS: AKy vyznam a ciel ma pre spolo¢nost’ profil na socialnych sietiach, pre¢o ich
vyuziva?

JM: Je to kontaktni, interaktivni, nejrychlejsi, nejefektivnéjsi a stdle jesté nejlevnejsi
komunikacni kandl pro osloveni nasi cilové skupiny / zakaznikii a budovani aktivniho, kmene
Sense Coco”.

MS: Kto tvori obsah na socialnych sietiach jako dlho s danou osobou firma spolupracuje?
JM: Spolupracujeme s Only studio, se kterym spolupracujeme 2 roky, tedy jiz pred samotnym
vznikem a uvedenim znacky na trh. Mdame za sebou prvni rok komunikace na soc. sitich.

MS: Ako su planované prispevky (FB, Insta) frekvencia za tyZden, ¢asy zverejnenia,
obsah prispevkov?

JM: Probihd na zdklade chovani a sledovani naseho kmene na sitich a nasledné presné resné
reagce na jejich potreby



MS: V ktorom &ase zverejnenia maju piispévky najvacsi dosah?
JM: Kdykoli behem dne, protoze nase cil. skupina (86 %) je aktivni na mobil. zarizenich,
které ma u sebe 24 h. Diilezity je obsah, ne cas.

MS: A ¢o iné typy prispevkov? Aké vyuZivate?
JM: produktové, brandové / emocni, videa, giff, textové, prodejni a akcéni nabidky, pozvinky
na akce.

MS: AKké st ciele a stratégia spolo¢nosti na soc. sietiach v ¢asovom horizonte 2018-2019?
JM: Docilit max mnozstvi aktivnich fanouskii — 10 000, komunikace nové produktové rady
vyrobkii, motivace k nakupum. Kampane, vétsi osvéta od nasi nutricni poradkyné. Vybudovat
aktivni a edukovany, Kmen Sense Coco”’.

MS: Ako je definovana ciePova skupina?

JM: Obecné jsou to muzi a Zeny, kteri vyznavaji aktivni Zivotni styl a zajimaji se o zdravy zpusob
zivota. (Primdrné vek 25-40 let). Primdrné CS: 84 % zZena vek 25-34, muz 15 % vek 34-40 let.
Sekundarni: muzi, Zeny 18-25, ddle 45-55 let.

MS: AKY je marketingovy rozpocet na soc. siete na mesiac?
JM: 40.000 KC

MS: VyuZivate platené reklamy na Facebooku, sii podPa Vasho nazoru efektivne?
JM: Ano, placené at’ uz dynamické nebo remarketingové kampané vyuzivame, dale primy
prodej a reklamy se zajmem o prispévek a sbér fanouskii.

MS: Co Instagram? AKY je pre Vis ciel’ na tejto socialnej sieti?
JM: Predevsim je to brandova komunikace. 75 % brandova komunikace, 25 % produkt.
Propagace znacky a produktii, budovani kmene Sense Coco.

MS: V stlasnosti teda je to o budovani brandu a ostatnych aktivitach, ktoré ste
spomenuli, ¢o predaj pomocou socialnych sieti?

JM: V prvni Fadé a prvnim roce je to primarné o produktové komunikaci, mame aktivni primy
prodej z FB i ve vyhledavacich, ddle sense coco e-shop, partnerské weby a e — shop.

MS: S kym spolupracuje firma e-shopy? Influcenri? Iné?
JIM: Spolupracujeme s cca 130 odbérateli, kteii nas prodavaji v kamenych obchodech anebo
na jejich e-shopech.

MS: Koho pokladate za najvaéSiu konkurenciu?

JIM: Jsme jedini vyrobci RAW kokosové vody i chipsii, u ostatnich produktii jsou urcitou
hrozbou prodejny BIO potravin (kamenné i on-line) a samotni distributori, kteii podrazeji
cenovou politiku.



Priloha 2 Dotaznik

Dobry deni, som Studentkou Vysokej $koly Ekonomiky a managmentu v Prahe. Chcela by som
Vs poprosit’ o vyplnenie dotaznika, ktory bude sluzit’ ako podklad pre moju diplomovu pracu,
kde st skiimané socidlné média a socidlne siete a ich mozné vyuzitie pre marketingové ucely.

Dotaznik je anonymny a jeho vyplnenie nezaberie viac ako 5 mintt
Dakujem za V4§ &as a ochotu.
S pozdravom

Maria Skabrahova.

1. Pohlavie
a) Muz
b) Zena

2. Vek
a) 18-24
b) 24-34
c) 35-44
d) 45aviac

3. Aké je VaSe najvysSie dosiahnuté vzdelanie?
a) Zakladné
b) Stredoskolské bez maturity
c) Stredoskolské s maturiou
d) Vysokoskolské

4. Kolko ¢asu denne stravite na internete?
a) Menej ako hodinu
b) 1-2 hodiny
c) 2-3 hodiny
d) 3-4 hodiny
e) 5-6 hodin
f) 7 aviac hodin

5. Mate ucet na socialnej sieti?
a) Ano
b) Nie

6. Na kol’kych socialnych sietiach mate ucet?
a) Mam na jednej
b) Mam na viacerych

7. Ktoré z nasledujucich socidlnych sieti aktivne vyuZivate?
(Méte zaloZeny ucet a prihlasujete sa minimalne jedenkrat za tyzden, vyberte jednu
alebo viac moznosti).
a) Facebook
b) Instagram
¢) YouTube



d) Twitter
e) Snapchat
f) Pinterest
g) Linkedin

8. Kolko hodin priemerne tyZzdenne stravite na jednotlivych socidlnych sietiach?

16 a viac 11-15 6-10 2-5 0-1 nemam tu
profil

Facebook

Instagram

Youtube

Twitter

Snapchat

Pinterest

LinkedIn

9. Z akého dovodu vyuzivate socialné siete?
a) Komunikacia s priatel’'mi a rodinou
b) Aktualné informacie, spravodajstvo
c) Sledovanie aktivty priatel’
d) Sledovanie komerénych profilov
e) Sledovanie celebrit a influencerov
f) Sledovanie videi, filmov
g) Vzdelavanie
h) Zabava
i) Hranie hier
J) Zucastnenie sa sut'azi
k) Dozvedanie a prihlasovanie sa na akcie
I) Vyhladavanie pracovnych prilezitosti
m) Nakupovanie tovaru
n) Predaj tovaru
0) Ziskavanie rad a doporuceni

10. Aké funkcie Facebooku vyuzivate?
a) Zdiel'anie myslienok a obsahu (statusy, fotografie, videa, odkazy)
b) Sledovanie prispevkov priatel'ov
c) Sledovanie komerénych profilov
d) Vyhladavanie kontaktov a institacii
e) Sledovanie zaujmovych skupin a témetickych stranok
f) Komunikécia so zaujmovymi skupinami (napr. zdiel'anie nazoru na strankach
skupin)

\Y



g) Chat, videohovor

h) Hranie hier a sttazi

1) Nakup a predaj tovaru

j) Udalosti (tvorba a potvrdzovanie ucasti) Facebook nevyuzivam
k) Facebook nevyuzivam

11. Aké funkcie na Instagrame vyuZivate?
a) Mam ho prepojeny s Facebookom
b) Zdielanie fotografii a videi
€) Vyhl'adavanie l'udi (alebo organizacie)
d) Vyhl'adavanie cez hashtag
e) Vyhl'adavanie cez miesta
f) Sledovanie inych uzivatel'ov a zaujmovych skupin
g) Chat

h) Instagram nepouzivam

12. Pokial’ vyuzZivate YouTube, aky typ videi vyhPadavate?
a) Hudobné klipy, hudba
b) Serialy, filmy
C) Zabavné videa
d) Informativné videa
e) Naucné videa
f) Reklamy
g) Nevyuzivam

13. Ako cCasto sa prihlasujete na Facebook?
a) Som trvalo prihlaseny/a a vraciam sa na Facebook niekol'kokrat za den
b) Jedenkrat za den
c) Niekolkokrat tyzdenne
d) Niekol’kokrat mesaéne
e) Menej nez jedenkrat mesacne
f) Nemam ucet

14. Ako Casto sa prihlasujete na Instagram?
a) Som trvalo prihlaseny/a a vraciam sa na Facebook niekol'’kokrat za den
b) Jedenkrat za den
c) Niekolkokrat tyzdenne
d) Niekol’kokrat mesaéne
e) Menej nez jedenkrat mesacne
f) Nemam ucet

15. Ako ¢asto sledujete Youtube?
a) Jedenkrat za den
b) Viackrat za den
c) Niekol'’kokrat mesacne
d) Menej nez jedenkrat mesacne
e) Nesledujem

Vi



16. Uved’te dovod preco ste sa stali fantiSikom stranky spolo¢nosti alebo znacky na
socialnej sieti?
a) Aktualné informacie o novych produktoch a sluzbach
b) Nakupné vyhody (zl'avy, akcie, Specialné ponuky)
C) Moznost vyhrat' v sut'azi
d) Sympatizujem s danou znackou/ firmou
e) Zakaznicka podpora
f) Rady atipy z oboru danej firmy

17. Na akej socialnej sieti najcastejSie sledujete vybranu spolo¢nost’/znac¢ku?
a) Facebook
b) Instagram
c) Youtube
d) Twitter
e) Pinterest

18. Aky sposob komunikacie s firmou na socialnych sietiach preferujete?
a) Formalny
b) Neformalny

19. Aka forma prispevku zverejnena firmou na socialnych sietiach Vas najcastejsie
oslovi?
a) Zaujimava fotografia suvisiacia so znatkou
b) Video
c) Fotky zo zakulisia
d) Fotky produktu v akcii
e) Oficialna (katalogova) fotografia produktu
f) Album

20. Aky obsah prispevku zverejneny firmou na socidlnych sietiach Vas najcastejSie
oslovi?
a) Clanok, ktory suvisi s firmou alebo jej odborom
b) Zlavy alebo akcie na produkty firmy
c) Suataze
d) Hry
e) Status
f) Citaty
g) Zdielanie vlastnych skusenosti uzivatel'a produktu/sluzby
h) Diskusia
i) Prispevky na blogu firmy
j) Udalosti

21. St pre Vas informacie zistené z komercnych prispevkov na socialnych sietiach:
a) Uzito¢né pre rozhodnutie nakupu produktu / sluzby
b) Informativne, ak ma produkt / sluzba zaujme, vyhladavam si dalsie
informécie
€) Motivujuce pre rozhodnutie nakupu produktu / sluzby
d) Ignorujem ich
e) Obtazuju ma

Vil



22.

23.

24,

25.

26.

27.

28.

Zapajate sa do sut’azi firemnych stranok na socidlnych sietiach?
a) Ano
b) Nie

Ako ¢asto za posledné tri mesiace ste sa zapojili do sut’aZe na socialnych sietiach?
a) 1-2 krat
b) 3-4 krat
C) 5 aviac krat
d) Nesutazim

HPadate si na socialnych sietiach firmy, u ktorych nakupujete?
a) Ano
b) Nie

Sledujete na socialnych sietiach firmy u ktorych nakupujete?
a) Ano
b) Nie

Kupili ste si niekedy produkt, ktory odporucala znama osobnost’ na sociialnej
sieti?

a) Ano

b) Nie

Ako cCasto za posledny polrok ste zakupili produkt na ziklade odporucenia
celebrity, influencera ¢i youtubera na socialnej sieti?

a) lkrat

b) 2-3 krat

c) 4-5 krat

d) 6 a viackrat

e) Nezakupil/a

Ovplyvni Vas nakup recenzia na socialnych sietiach?
a) Ano, ta pozitivna

b) Ano, ta negativna
c) Nie

Zdroj: vlastné Setrenie
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Priloha 3 Vysledek z dotaznikového Setrenia (v %0)

a b C d e f g
1. 5,40% | 94,6%
2. 11,6% | 55,8% | 27,5% 5,1%
3. 1,4% 4,3% 36,2% | 58,0%
4. 4,0% 12,3% | 21,7% | 20,3% | 21,4% | 20,3%
5. 100,0%
6. 18,8% | 81,2%
7. 98,6% | 63,4% | 53,3% 9,4% 1,8% 22,5% | 42,0%
8. 8. otazka Odpovede respondentov pocet
Facebook 63 30 93 72 20 0
Instagram 35 21 57 59 36 70
Youtube 8 10 56 69 54 88
Twitter 0 0 32 14 35 195
Snapchat 0 0 28 6 21 221
Pinterest 0 5 29 17 66 156
LinkedIn 16 0 34 30 93 114
9. 92,0% | 59,8% | 53,6% | 28,3% | 41,7% | 38,4% | 47,5%
10. 62,7% | 69,2% | 29,3% | 30,1% | 62,3% | 39,3% | 42,8%
11. 355% | 52,2% | 23,6% | 20,7% | 13,0% | 42,4% | 13,8%
12. 65,9% | 29,7% | 36,6% 0,0% 28,3% 2,9% 18,1%
13. 87,7% 7,6% 2,2% 1,8% 0,0% 0,0%
14. 37,3% | 10,1% | 4,0% 2,9% 3,3% 31,5%
15. 25,0% 0,0% 23,6% 5,8% 10,1% | 37,0%
16. 68,8% | 351% | 10,9% | 59,8% | 14,1% | 31,2% 0,0%
17. 71,4% | 22,5% 1,1% 0,4% 1,4%
18. 45,7% | 54,3%
19. 72,8% | 37,3% | 35,1% | 34,4% 8,7% 2,9% 0,0%
20. 56,5% | 39,5% | 13,8% 2,2% 11,6% 5,8% 35,1%
21. 12,3% | 60,5% 8,0% 14,5% 4,7%
22. 27,9% | 72,1%
23. 21,4% 5,8% 2,5% 70,3%
24. 62,7% | 37,3%
25. 59,4% | 40,6%
26. 39,5% | 60,5%
27. 15,6% | 14,5% 5,8% 1,8% 61,4%
28. 50,4% [27,2% |22,5

Zdroj: vlastené Setrenie, spracované v Excelu




Priloha 4 Obrazky Socialné média

Obrazok 10 Mapa socialnych médii 2018

Social Media Landscape 2018

happn bOdoWORDPRESStumblr

@TNextdoo? Medium @ @ @ ¢on

9" NING shoprhouzz SVETLE T mm

XING™ glassdoor ghost L'n"‘Y’ SHPOCG‘ , vimeo
viaded ©

stnde Chime m 3 ) iSSUU

BODEE v SYMPHONY

BT 000 u“r)g

§ talkspirit (Workplace
pslack jive DEEZER ;o‘vcot imgur
®MUSIC . Beéhance 4yiiif

Kxchan G“H“b musical ly mpddwsor

FredCavazza.net

Zdroj: Fredcavazza (2018)

Obrazok 11 Socialné média podl'a marketingove;j stratégie
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Obrazok 12 Najpopularnejsie socialne siete a média podl'a poctu uzivatel'ov

TECH 4 CHART OF THE DAY

FACEBOOK DOMINATES THE SOCIAL MEDIA LANDSCAPE

Maonthly active users of selected social networks and messaging services*
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Zdroj: Docekal (2017)

Obrazok 13 Svetova mapa socialnych médii 2018

WORLD MAP OF SOCIAL NETWORKS

January 2018
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Zdroj: Consenza (2018)

Xl



Priloha 5 Graf Instagram

Graf 9 Vyuzitie Instagramu
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Zdroj: vlastné spracovanie

Priloha 6 Stit’aZe na socialnych sietiach

Graf 10 Zapojenie respondentov do sttazi
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Zdroj: vlastné spracovanie

Xl




Priloha 7 Odbytové miesta biopotravin

Graf 11 Podiel hlavnych odbytovych miest na celkovom odbytu biopotravin rok 2016
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Zdroj: UZEI (2017), vlastné spracovanie
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